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Resumen

Actualmente, cada vez mas Clubes de fatbol estan viendo en la comunicacién y el
marketing un camino acertado que les permite construir y fortalecer su valor de marca.
En este trabajo de investigacion se propone analizar el consumo de los intangibles que
son las implicaciones semanticas presentes en los tangibles, los bienes fisicos, del Club-
Marca Liga Deportiva Universitaria en las aficionadas-consumidoras mujeres. Para lograr
este objetivo, se propone una metodologia cuanti-cualitativa que permite obtener datos
precisos acerca de las implicaciones semanticas que estan siendo consumidas a través de
los tangibles y, posteriormente, reforzar el analisis mediante entrevistas. Ambos méetodos
enfocados hacia integrantes de la hinchada femenina que cumplen con las caracteristicas
de aficionada leal. Por lo que esta investigacion no discurre, principalmente, por un
andlisis de marketing sino méas bien por un estudio comunicacional mucho mas profundo
del Club-Marca L.D.U., que consiste en la recepcion de los intangibles. El principal
hallazgo de esta investigacion se basa en dos puntos: el alto nivel del consumo de las
implicaciones semanticas de los tangibles del Club y la irrupcion legitima de las mujeres

liguistas en el estadio ‘Casa Blanca’.

Palabras clave: Club-Marca, valor de marca, futbol, aficionada, consumo, implicacion

semantica, recepcion, consumo simbdlico.



Introduccion

La globalizacion del fdatbol a partir de 1970, gracias a los medios masivos de
comunicacion y los avances tecnoldgicos en este campo, permitio y obligd a los Clubes
de futbol profesional en todo el mundo a introducir en su gestion administrativa nuevas
estrategias de comunicacion y marketing para convertirse en marcas y crear valor
simbolico para su hinchada. Actualmente, es el tipo de gestion que Clubes como el FC
Barcelona, Real Madrid o la Juventus de Italia mantienen y han generado grandes
ganancias no solo econdémicas sino también un incremento de la lealtad hacia sus Clubes

desde todas partes del mundo.

Kevin Lane Keller (2008), en su texto Administracion estratégica de branding, expone
ampliamente varios significados de lo que es una marca, cuya conclusién es que esta ya
no es solo un distintivo que se coloca en los productos para diferenciarlos de la
competencia, sino que esta se ha convertido en “verdaderos relatos sociales, culturales y
simbolicos que no identifican de forma estricta un referente sino que se convierten en el
referente mismo.” (p. 29). Jaime Rivera y Victor Molero (2012), en su texto Marketing y
fatbol: el mercado de las pasiones, exponen los tipos de mercados del fatbol y muchas
caracteristicas esenciales que tienen o deben tener los Clubes-Marca, pero también
definen a estas marcas deportivas como “no es solo un nombre sino que, ademas de
generar sensaciones positivas, también es un activo econémico muy valioso para el club,

el cual es creado por sus clientes fieles.” (p. 273).

Mientras que André Richelieu (2003), en su texto texto Building the Brand equity of
professional sport teams, explica las etapas o pasos que debe seguir un Club deportivo,

en este caso de fatbol, para convertirse en una marca exitosa con gran valor simbolico.

Con este contexto y antecedentes, el tema que se plantea en esta investigacion es un
analisis de la recepcion de la marca Liga Deportiva Universitaria (L.D.U.) en aficionadas
al futbol que asisten regularmente al estadio ‘Casa Blanca’. La poblacion sobre la que
desarrolla este trabajo fue escogida por motivaciones que surgen también a causa de la
globalizacién: la feminizacién de las hinchadas. El objetivo principal es describir e
interpretar la interaccion que la hinchada femenina mantiene con el Club, lo que permite
plantear la interrogante de esta disertacion: ¢COmo reaccionan, en términos
comunicativos, a la marca L.D.U. las aficionadas al futbol que asisten regularmente al

estadio “Casa Blanca”?



Mediante un método cuanti-cualitativo se plante6 una encuesta acerca de los tangibles, es
decir los bienes fisicos y sus implicaciones semanticas (intangibles), para determinar si
estas estan siendo 0 no consumidas por la hinchada femenina o en qué grado. Finalmente

se fortalecio la informacion obtenida a través de entrevistas semi-estructuradas.

Los resultados obtenidos a traves de los métodos aplicados, son que las aficionadas-
consumidoras que cumplen con las caracteristicas de aficionado leal y que asisten
regularmente al estadio ‘Casa Blanca’ consumen los tangibles del Club-Marca L.D.U.
generalmente desde sus implicaciones semanticas, es decir significados o valor simbolico.
Sin embargo, muestran caracteristicas particulares en cuanto al consumo de cada tangible
y a lo que, para ellas, representa ser aficionada de Liga Deportiva Universitaria. Esto
implica tener presente la historia del Club y sus elementos mas representativos, pero
también tomar en cuenta los ultimos logros obtenidos y un sentido de lealtad permanente
que las motiva a apoyar al equipo de distintas formas como, por ejemplo, comprando la

tarjeta SuperHincha.



Capitulo 1
Club-Marca y Aficionado-Consumidor
1. Marca: Definicion, Elementos y Construccion

Para analizar el objeto de estudio de esta investigacion, que es el club de fatbol
profesional “Liga Deportiva Universitaria” (L.D.U.), es preciso definir algunos
conceptos con los que se trabajaran a lo largo de la misma. Por lo que se comenzara por
explicar mas extensamente lo que es una marca, los elementos que la componen y su

proceso de creacion.

Kevin Lane Keller (2008) en su texto Administracion estratégica de branding
comienza por destacar que la palabra inglesa “brand”, marca, se deriva de la voz
nérdica antigua “brandr”, que significa “quemar”, debido a que las marcas fueron y
siguen siendo los medios con los cuales los duefios del ganado marcan a sus animales
para identificarlos. Sin embargo, en la actualidad, el concepto ha evolucionado hasta
llegar a nuevos y mas profundos alcances. Esta definicion no se aleja demasiado del
concepto moderno, pues los duefios de bienes o servicios en todas las categorias siguen
marcando los productos como suyos con lo que ahora se denomina marca comercial,
término que se profundiz6 en la segunda revolucién industrial, con la produccion en
serie, cuando comenzaron a aparecer grandes marcas como Cola — Cola, Colgate o

Levi’s Strauss, entre otras.

Segin la American Marketing Association (AMA), citada por Keller (2008), “una
marca es un nombre, término, signo, simbolo o disefio, 0 una combinacién de estos,
cuyo fin es identificar los bienes o servicios de un vendedor o grupo de vendedores para
diferenciarlos de la competencia.” (p. 2). Sin embargo, el autor destaca otra definicion
de este concepto, que se basa en que una marca “‘es algo que...crea una cierta cantidad
de conciencia, reputacion y prominencia, entre otras cosas, en el mercado.” (p. 2). En
esta Ultima definicién ya se toma en consideracion, en cierta medida, al consumidor,
puesto que este es quien genera la imagen de la marca a través de la experiencia que los
productos o servicios le proporcionan. Por lo tanto, se considerara también la definicion
que Matthew Healey (2009) menciona en su texto ¢ Qué es el branding?: “una marca es

una promesa de satisfaccion.” (p. 6). “Es lo que tus consumidores creen que es” (p. 10).



La postmodernidad dio paso a nuevos comportamientos sociales, culturales y por
ende un cambio en el comportamiento de consumo de los publicos debido a sus nuevos
intereses. Por lo que la comprension de la marca, como concepto pero aun mas como
intangible, tuvo que moldearse a estos cambios para adaptarse, y como resultado, surgen
muchas mas definiciones que se pueden considerar mas abarcadoras y apropiadas que
las primeras, principalmente porque muestran un entendimiento acertado de estos

cambios e incluso de estas nuevas demandas, vigentes hasta la actualidad.

Asi, se puede afirmar también que una marca es “una entidad de la percepcion que
hunde sus raices en la realidad, pero que la trasciende, pues refleja las percepciones y
quiza hasta la idiosincrasia de los consumidores.” (Keller, 2008, p. 10). En esta
definicion ya se toma en cuenta los valores simbolicos que la marca proporciona a los
consumidores, a través de procesos de comunicacién, para que ellos se identifiquen con

estos y creen un sentido de identidad.

A lo largo de su texto Branding: tendencias y retos en la comunicacion de marca,
Velilla (2010) explica varias definiciones de este concepto, desde ser una “filosofia”
organizacional hasta ser “verdaderos relatos sociales, culturales y simbdlicos que no
identifican de forma estricta un referente sino que se convierten en el referente mismo”
(p. 29). Esto quiere decir que la marca remite a sus propios valores y, ademas, esta
presente en la mentalidad de su publico objetivo, que toma a esta como una pauta para
alcanzar los valores simbolicos y por lo tanto, la autoafirmacion que busca. Asi, la

marca se convierte en un estilo de vida.

Ahora bien, es necesario que se haga una diferenciacion entre marca y producto, pues
tienden a confundirse uno con otro. Sobre esta diferencia, Kevin Lane Keller (2008)
sefiala que un producto es cualquier cosa que se puede ofrecer en el mercado para su
adquisicion, consumo o uso y que puede satisfacer las necesidades o deseos. Mientras
que “una marca es mas que un producto puesto que puede tener dimensiones que la
diferencian de alguna forma de otros productos disefiados para satisfacer la misma

necesidad” (p. 5).

Estas dimensiones diferenciadoras pueden ser de dos tipos: racionales o simbolicas.
Las primeras conllevan diferencias tangibles, por ejemplo sobre su uso o funcion,
mientras que las ultimas involucran aspectos emocionales e intangibles vinculados con

lo que la marca representa para quien la consume (Keller, 2008). En este enfoque hacia



los intangibles, segiin Velilla (2010), “la marca establece asociaciones y conexiones en
el cerebro, destacando determinados significados y elementos accionables que incluyen

factores racionales, emocionales y de significado.” (p. 23).

Después de precisar algunas definiciones de marca, es prudente aclarar que no solo
los valores aportan a que la marca sea todo aquello que se ha mencionado, aunque sean
parte de su personalidad, existen también otros elementos que son parte de ella, algunos
como estructura de su identidad visual corporativa y otros como parte de su identidad

corporativa. A continuacion se describira cada uno de estos elementos.

1.1. Elementos de la marca.

1.1.1. El nombre de marca.

Escoger el nombre de la marca es el primer paso para construirla, Matthew Healey
(2009) afirma que “el nombre es aquello por lo que se la recuerda y por lo que se habla
de ella.” (p.89). El autor explica que es importante que las marcas encuentren los
sonidos adecuados porque, pese a que las asociaciones pueden variar entre culturas, el
nombre debe mantener las asociaciones apropiadas para ella.

Para Alina Wheeler (2014), en su texto Disefio de marcas, el nombre ideal es
“atemporal, indestructible, facil de pronunciar y de recordar, tiene significado y facilita
las extensiones de marca...Un nombre bien elegido es un valor de marca esencial y un
caballo de batalla listo para entrar en accion las 24 horas.” (p. 34). Lo que quiere decir
que el nombre de la marca es el primer elemento que le permitira establecer estrategias

comunicativas para convertirse en una marca fuerte.

Wheeler (2014) destaca siete tipos de nombres que son: (i) Funcional; (ii)
Descriptivo; (iii) Inventado; (iv) Metaférico; (v) Acronimo; (vi) Sopa de letras y (vii)
Opciones combinadas. Para esta investigacion se explicaran el Descriptivo y el
Acronimo, pues son los tipos en los que encaja el objeto de estudio. EI primero expresa
“la naturaleza del negocio...comunica claramente el proposito de la empresa.” (p. 35).
Mientras que el segundo, se configura como la abreviacion de un nombre mas largo vy,
segun la autora, son dificiles de recordar y se aplican para empresas que ya han logrado
el posicionamiento necesario para ser reconocidas por este tipo de nombres, por ejemplo
IBM.



1.1.2. El logotipo.

Antes de definir este elemento es necesario explicar que el logotipo no es la marca en
si, sino una forma de representacion de la misma. Healey (2009) sostiene que este es

la forma que se confiere al nombre...es decir el nombre en forma visual. Es el rasgo
distintivo que opera en el contexto que le rodea para evocar el concepto de la marca en la

mente de quien la observa... no es una marca sino una abreviatura de esta. (p. 90)

Para que un logo funcione eficientemente, el autor explica que este debe conservar su
relacién con los conceptos y los significados de la marca, pero también debe ser
“sencillo, elegante, versatil, practico ¢ inolvidable.” (Healey, 2009, p. 90). Hay que
destacar la sencillez que debe tener este elemento pues le permitira ser facil de recordar,

de representar y lo volvera inolvidable, que es uno de los objetivos de una marca.

Para explicar una clasificacion tipologica del logo, es oportuna la que describen
Teresa Pintado y Joaquin Sanchez (2013) en su texto Imagen Corporativa: influencia en
la gestién empresarial, en la que se presentan cuatro tipos de logos: (i) el Isotipo, al que
ellos denominan simbolo, que corresponde a la parte no linguistica; (ii) el Logotipo, que
corresponde a una identificacion por texto, por ejemplo la marca ZARA; (iii) el
Logosimbolo, que se puede denominar también isologo, cuando el elemento textual y el
simbolo estdn unidos pero no se pueden separar y (iv) el Imagotipo, cuando ambos

elementos, texto y simbolo, pueden funcionar por separado.
1.1.3. El eslogan.

Para explicar este elemento, se empleara la definicion de Alina Wheeler (2014) quien

afirma que un eslogan es

una frase corta que captura la esencia de marca de una compafiia, su personalidad y
posicionamiento, y la distingue de sus competidores. Aln a pesar de ser extremadamente
simple, un eslogan no es en absoluto arbitrario. Se desarrolla a partir de un proceso

intensivo, tanto estratégico como creativo (p. 36).

Lo que sugiere que la creacion de un eslogan debe enfocarse en capturar y comunicar
la esencia de la marca, por lo que no puede ni debe ser de tipo genérico, este no puede

ser aplicable a otras marcas, es un elemento diferenciador.



Con respecto a sus caracteristicas, la autora destaca que el eslogan debe ser un
elemento muy bien pensado, breve y libre de connotaciones negativas y contener la
esencia de la marca, ademas debe ser facil de pronunciar y de recordar (Wheeler, 2014).

Es decir, debe ser funcional y expresar los atributos de la marca.

La autora también describe cinco tipos de esloganes: (i) Imperativos; (ii)
Descriptivos; (iii) Provocativos; (iii) Superlativos y (iv) Especificos (Wheeler, 2014).
Por ejemplo: el eslogan del Club Atlético River Plate, de Argentina, “El mas grande
lejos”, busca destacarse como el mejor en su categoria, siendo de tipo Superlativo; o
como el de Futbol Club Barcelona cuyo eslogan es “Més que un Club” (“Mas que un
club, en su traduccién al espafiol), siendo de caréacter Especifico pues revela la categoria
del negocio. En el caso del Club Liga Deportiva Universitaria, el slogan comercial es
“Mas que un equipo, mas que una hinchada”, siendo de tipo Especifico, aunque sobre

L.D.U. se hablara extensamente en el siguiente capitulo.
1.1.4. Latipografia.

Al momento de escribir el nombre de una marca debe darsele un estilo que lo
represente, esta es la tipografia. Healey (2009), en su texto ¢Qué es el branding?,
sostiene que el disefio tipografico es “el arte de seleccionar y utilizar los tipos del estilo
adecuando de la manera tal que se refuerce el mensaje de las palabras, siempre sin llegar
a distraer de este.” (p. 6). Es decir que debe ser funcional tanto en el aspecto gréafico
como en el de reflejar la identidad corporativa y en todas sus posibles aplicaciones.

Debe tener personalidad y ser legible en varios colores y tamafios.

Alina Wheeler (2014) también destaca que la tipografia “debe respaldar la estrategia
del posicionamiento y la jerarquia de informacion.” Lo que quiere decir que no debe ser
un elemento aislado escogido al azar sino que debe ser parte del plan para posicionarse,
para ser vista y recordada y sobre todo debe ayudar a respaldar el texto, sin ser mas

importante que el mismo texto.
1.1.5. La cromética.

La importancia del color para una marca radica en su poder evocador de emociones,
como afirma Wheeler (2014), y en su capacidad para expresar personalidad. Ademas,
“estimula las asociaciones de marca y acelera la diferenciacion.” (p. 162). El color o

combinacion de colores son parte inherente de la marca y ayudan a fortalecer la



personalidad y los valores simbolicos que la caracterizan, es decir, se debe escoger de
acuerdo a qué se busca comunicar a los publicos, pensando siempre en las posibles

connotaciones que pueden variar en cada cultura.

Los elementos descritos anteriormente son parte del Manual de Identidad Visual
Corporativa, en el que se incluyen todos los usos y prohibiciones para la aplicacién de
la Identidad Visual, en distintos soportes, como en la arquitectura de la empresa, la
publicidad, la papeleria corporativa, el transporte, el uniforme, la sefialética interna y

externa, piezas promocionales y pagina web.
1.1.6. Sonidos 0 musica, olores y texturas.

El sonido, segin Alina Wheeler (2014) “se esta convirtiendo con rapidez en la
proxima frontera para la identidad de marca.” (p.168). Puesto que este la complementa
e intensifica la experiencia de los clientes con las marcas e incluso puede provocar una
respuesta emocional. Por su parte, Matthew Healey (2009) sostiene que los olores y las
texturas son importantes porque complementan la esencia de la marca, ya que todos los

sentidos influyen en la impresion de cada uno sobre el mundo que le rodea.
1.1.7. Productos, servicios y embalaje.

Para Keller (2008) el producto “representa la influencia primaria de lo que los
consumidores experimentan con una marca, lo que escuchan las personas acerca de ella,
y lo que las empresas pueden decirles a los clientes al respecto.” (p. 194). Y destaca que
para que una marca motive la lealtad de sus consumidores, estos deben tener
experiencias positivas con el producto o el servicio. Por su parte, los servicios son
“menos tangibles que los productos y su calidad tiende a variar mas dependiendo de la
persona...que los ofrezcan.” (p.16). Es por esto que los servicios deben estar vinculados
con los simbolos de la marca, ya que estos ayudan a darles significados y a limitar su
naturaleza abstracta, pero también deben estar vinculados con una buena atencion por

parte de los trabajadores.

José Luis Pifiuel (1997), en el texto Teoria de la comunicacion y gestion de las
organizaciones, explica que el embalaje o packaging “entendido en sentido amplio
(forma y grafismo) representa una ayuda para la venta, pues destaca ante el usuario lo

que especificamente diferencia al producto por su embalaje ergondémico o estético.”



(p.209), y fortalece “las implicaciones visuales del producto a través de la forma y de

los mensajes impresos que vehicula el embalaje” (p. 208).
1.1.8. Cultura corporativa.

Sobre este elemento de la marca, Michael Ritter (2008), en su texto Cultura
Organizacional, afirma que la cultura “representa una percepcion comun por parte de
los miembros de una organizacion, un sistema de significados compartidos” (p.61), y

que

las culturas reflejan supuestos o suposiciones que la organizacion ha desarrollado respecto de
su propia misién, de sus productos o servicios y, finalmente los ha convertido en actividades
que...se han ido transformando en normas de conducta y expectativas respecto de aquello

que es legitimo o aquello que no lo es. (p.60)

Esto quiere decir que la cultura organizacional es un sistema de signos compartidos
entre los miembros de una empresa u organizacion y, por lo tanto, existe una
apropiacion profunda de estas conductas que ya se han convertido en una especie de

guia gue conduce todas las actividades de los miembros y de la empresa.
1.1.9. Filosofia Corporativa.

Paul Capriotti (2007), el texto Gestion de la marca corporativa, define a este

elemento de la marca como

la concepcion global de la organizacion establecida por la alta direccion...para alcanzar las
metas y objetivos de la compafiia. En, en cierto modo, los principios basicos (creencias,
valores y pautas de conducta) que la organizacion deberia poner en practica para llegar a
cumplir sus metas y objetivos finales fijados (p.43). Segun el autor, la filosofia esta integrada
por: (i) misién corporativa; (ii) vision corporativa; (iii) valores centrales y corporativos.
(p.44)

La filosofia corporativa es, por tanto, una base sobre la que se construye la marca y
sobre la que se perfilan los objetivos y los demas elementos. Todos estos elementos ya
descritos configuran lo que una marca es por dentro y por fuera y son parte de su
identidad.

1.2. Proceso de creacién de la marca.

Kevin Lane Keller (2008, p.), en su texto Administracion Estratégica de marca,

sostiene que, con el modelo “Valor Capital de Marca basado en el Cliente (VCMBC)’ la
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construccion de una marca fuerte es una secuencia de cuatro etapas que se deben

cumplir con éxito, estas etapas son:

1. Asegurarse de que los clientes identifiquen la marca y la asocien en su mente con
una clase especifica de producto o necesidad.

2. Establecer con firmeza la totalidad del significado de la marca en la mente de los
clientes vinculado de manera estratégica una multitud de asociaciones
tangibles e intangibles de marcas con ciertas propiedades.

3. Generar las respuestas adecuadas en los clientes frente a esta identificacion y
significado de marca.

4. Transformar la respuesta hacia la marca para crear una relacion de lealtad activa e

intensa entre los clientes y las marcas.

Keller (2008) sostiene que ‘“estas cuatro etapas representan el conjunto de
interrogantes fundamentales que los clientes invariablemente se preguntan acerca de las
marcas, al menos de manera implicita.” (p. 60). Y que en la pirdmide del Valor Capital
de Marca basado en el Cliente (VCMBC), descrita a continuacién, se ubican entre las
Etapas del desarrollo de la marca. Ademas esta cuenta con varios “bloques
constructores”, “los del lado izquierdo representan la ‘ruta mas racional’ hacia la
construccion de la marca, mientras que los del lado derecho constituyen la ‘ruta mas

emocional.” (Keller, 2008, p. 60).

Objetivo del desarrollo de marca

Etapas del desarrollo de marca. en cada etapa.

4. Relaciones
;Qué hay de ti y de mi?

AN

Lealtad activa e intensa.

N

Resonancia

Reacciones accesibles y
positivas.

3. Respuesta
(Qué me puedes decir de ti?

Juicios Sentimientos

2. Significado Puntos de semejanza y

,Qué eres 1G? N i . dferencia.
Q Desempeiio Imégenes

1. Identidad Prominencia \ Conciencia profunda y amplia

(Quién eres t1? de marca.

Figura 1. Piramide del Valor Capital de Marca basado en el Cliente
Fuente: Keller (2008, p.60).



1.2.1. Prominencia de la marca.

Es la base de la piramide, el autor sostiene que la identidad correcta de una marca
estd en hacerla prominente para los clientes. Para que una marca sea prominente, esta
depende del nivel de conciencia que el cliente tiene de esta, es decir, su capacidad para
recordarla, reconocerla y vincular sus elementos como el logotipo o el nombre. Esto le
sirve al cliente para que pueda distinguir la categoria de productos o servicios que tiene
la marca y para que sepan cuales de sus necesidades es capaz la marca de satisfacer
(Keller, 2008).

1.2.2. Desemperio de la marca.

Sobre este componente de la piramide, Keller (2008) afirma que “para crear lealtad y
resonancia de la marca, los mercaddlogos deben asegurarse de que las experiencias de
los consumidores con el producto estén al menos a la altura, si no es que excedan, sus
expectativas.” (p.64). “El desempefio de la marca describe qué tan adecuadamente
satisface el producto o servicio las necesidades mas funcionales de los clientes.” (p.64).
Keller menciona también que los clientes perciben el desempefio siguiendo cinco
atributos y beneficios: (i) Ingredientes primarios y caracteristicas complementarias; (ii)
confiabilidad; (iii) durabilidad; (iv) posibilidad de darle mantenimiento; (v) la
efectividad del servicio; (vi) la eficiencia del servicio; (vii) la empatia del servicio; (viii)

el estilo y el disefio del producto y (ix) el precio de los productos.
1.2.3. Imagineria de la marca.
Sobre este blogue de la piramide, el autor explica que las imagenes de la marca

es lo que la gente piensa de manera abstracta de la marca, y no lo que cree que realmente es.
La imagineria se refiere a los aspectos mas intangibles, y los clientes pueden formar
asociaciones con ella, que pueden ser directas de su propia experiencia, indirectas, a través
de la publicidad y otra fuente de informacién, como la informacién de boca a boca. (Keller,
2008, p. 65)

Las principales caracteristicas intrinsecas relacionadas con el producto, segln el autor
son: (i) Los perfiles de uso, es decir qué tipos de usuario tipico, real o “idealizado”
consume la marca. (ii) Situaciones de compra y uso, que se refiere a bajo qué
situaciones especificas una marca debe ser comprada y consumida, se asocia también

de acuerdo al canal de distribucidn, recompensas asociadas y facilidades de compra. (iii)



Personalidad y valores, las marcas al igual que las personas adquieren rasgos de
personalidad y valores asociados, una marca puede parecer, por ejemplo, “familiar”
como Coca — Cola. (iv) Historia, herencia y experiencias, que involucra la marca sobre
si misma, y que permiten al consumidor recordar situaciones o experiencias pasadas
(Keller, 2008).

1.2.4. Opiniones de la marca.

Para el autor, las opiniones o juicios de la marca “son las opiniones y evaluaciones
personales que los clientes se forman en torno a la marca al conjugar su desempefio y
las asociaciones de imagineria que esa despierta.” (Keller, 2008, p. 68). El autor
destaca cuatro tipos de juicios que hace el consumidor sobre la marca: (i) Calidad de la
marca, que se relaciona con los atributos de la marca, sus beneficios, el valor y la
satisfaccion que le procura al cliente. (ii) Credibilidad de la marca, “se refiere al grado
en el cual los clientes consideran que esta es creible en término de tres dimensiones:
habilidad percibida, fiabilidad y atractivo.” (p.68). (ii1) Consideracion de la marca, que
depende de qué tan relevante es esta para el cliente, si la consideran seria y relevante y
si han creado asociaciones fuertes que favorecen a la imagen de la marca. (iv)
Superioridad de la marca, esta “mide el grado en que los clientes piensan que la marca

es Unica y mejor que las demas (p. 68).
1.2.5. Sentimientos de la marca.

El autor explica que los sentimientos de la marca “son las respuestas y reacciones
emocionales de los clientes, y se relacionan con el valor social que la marca evoca en
ellos.” (Keller, 2008, p. 68). Esto sugiere que la marca puede generar diversas
emociones en sus consumidores, que se evocan cada vez que se usan o0 consumen los

productos de esta.

El autor también destaca que existen seis tipos importantes de emociones que estan
relacionadas con la marca: (i) Calidez, es decir, sentimientos tranquilizadores que
generan sensaciones de paz y calma al consumidor. (ii) Diversién, asociada con la
despreocupacion, alegria y jovialidad. (iii) Excitacion, relacionada con sensaciones de
jubilo o de ser fantastico o sexy. (iv) Seguridad, cuando se generan sentimientos de
autoconfianza y comodidad. (v) Aprobacion social, cuando la marca hace que los
consumidores sientan que los demas ven favorable su comportamiento o apariencia,

esto puede ser provocado por la asociacion obvia de la marca con la persona. (vi)
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Autorrespeto, que genera la marca cuando hace que el consumidor se sienta orgulloso

consigo mismo, satisfecho o con sensaciones de logro (Keller, 2008, pp.70 - 71).
1.2.6. Resonancia de la marca.

Keller (2008) sostiene que en este bloque de la piramide VCMBC se toma en cuenta
la ultima relacién del consumidor con la marca y su nivel de identificacion con ella. La
resonancia de la marca describe la naturaleza de la relacion y en qué nivel el
consumidor siente que estd en “sintonia” con la marca. Existen, segun el autor, cuatro
dimensiones de resonancia que tienen que ver con la intensidad o fortaleza de la
relacion psicologica entre el consumidor y la marca. Estas dimensiones son: (i) Lealtad
de la conducta; (ii) Apego de las actitudes (iii) Sentido de comunidad y (iv)

Participacion activa (Keller, 2008).

En conclusion, la construccion de una marca conlleva un proceso riguroso y detenido
en el que se debe tomar en cuenta todos los elementos que la componen y que la
vuelven Gnica y original, todos sus valores simbdlicos, mensajes, ideas e identidad,
incluyéndolos en procesos de comunicacién cuyo receptor es el consumidor. Es por esto
que se debe tomar en cuenta los publicos a los que se va a dirigir la marca, para
proporcionarles no solo la satisfaccion de sus necesidades sino también crear una

relacion fuerte y leal con ellos, lo que serd su mayor fortaleza y fuente de su éxito.
2. Marca Deportiva: Construccion de un Club-Marca

Antes de explicar como un Club de fatbol se convierte en marca, es necesario
contextualizar al futbol ya no solo como un deporte sino mas bien como un mercado y

describir en qué tipos de mercado se puede transformar este deporte.

El mercado del futbol se divide en cuatro tipos distintos de acuerdo al segmento en el
que se enfocan, aunque todos guardan estrecha relacion, estos son: (i) mercados de
consumo propio, (ii) mercados de consumo industrial, (iii) mercados segun el ciclo de

vida, (iv) mercados de servicios (Rivera & Molero, 2012).

2.1. Tipos de mercados del futbol.

2.1.1. Mercado de consumo propio.

Para Jaime Rivera y Victor Molero (2012), en su texto Marketing y fatbol: el

mercado de las pasiones, este tipo de mercado “esta formado por los compradores que
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buscan satisfacer necesidades subjetivas y personales. Es decir, que las razones de
compra son totalmente individuales y los criterios de compra no son necesariamente
racionales u objetivos.” (p. 92). En este mercado se ubican a quienes asisten a los
partidos por ver ganar, por ver a sus jugadores favoritos, por estar en familia o con

amigos, por diversion o descarga de estrés, entre otras razones.

Los autores explican que, en este tipo de mercado, se incluyen a los consumidores
del futbol, tanto a los que asisten a los estadios como a aquellos que presencian los
partidos desde sus casas a través de los medios de comunicacion, como la television o la
radio. Esto permite el crecimiento del Club pues han sido “la base para el surgimiento
de la comercializacion de los derechos por retransmisiones de partidos, principal fuente
de ingresos de los Clubes.” (Rivera & Molero, 2012, p. 92).

En el transcurso de esta investigacion se pondré especial atencion a este tipo de
mercado por involucrar a los aficionados, que son la poblacion sobre la que se llevara a

cabo la misma.
2.1.2. Mercado de consumo industrial.

Este tipo de mercado esta constituido por las empresas patrocinadoras, las cadenas de
television, los representantes de los jugadores, empresas de apuesta, etc. En este tipo de
mercado se llevan a cabo transacciones comerciales que buscan rentabilidad econémica,
por lo que se toma en cuenta los riesgos econdémicos, tecnolégicos o sociales que estas
puedan implicar, desde una perspectiva mucho mas objetiva, es decir, netamente

comercial (Rivera & Molero, 2012).
2.1.3. Mercado segun el ciclo de vida.

Rivera y Molero (2012) explican este mercado como un ciclo de cuatro etapas
durante las cuales la conducta y la demanda del mercado cambiaran de acuerdo a la
etapa. Estas son: introduccion, crecimiento, madurez y declive. Los autores sefialan que
aquellos que estan en la etapa de introduccion son los jugadores aun no descubiertos o
los equipos que se ubican en la Serie B y que buscan ser méas conocidos para alentar el
deseo de compra de sus productos o servicios. Mientras que aquellos clubes que estan
en la etapa de crecimiento ya se ubican como proveedores del espectaculo deportivo y

tienen a hacer alianzas estratégicas mediante acuerdos comerciales.
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2.1.4. Mercado de servicios.

Rivera y Molero (2012) sostienen que este mercado se trata de aplicar el “esfuerzo
humano o0 mecanico a la satisfaccion de las necesidades de las personas o empresas que
se relacionan con el mercado del fatbol.” (p. 94). En este se ubican servicios que se
comercializan junto a bienes tangibles, en este caso pueden ser desde los servicios
médicos que da el Club a los jugadores, la venta de los boletos o el juego que el equipo

ofrece a los aficionados.
2.2. Tipos de organizaciones deportivas.

Antes de explicar el proceso de construccion de una marca deportiva es necesario
determinar qué tipo de organizacion deportiva se analizaré en esta investigacion. En este
sentido, Gerardo Molina y Francisco Aguiar (2003), en su texto Marketing Deportivo, el
negocio del deporte y sus claves, sostienen que una marca deportiva es “cualquier
organizacion que crea o facilita el desarrollo de un producto deportivo para su consumo

individual, social u organizacional” (p. 25), y forma parte de la industria del deporte.

Para ampliar la clasificacion de las organizaciones deportivas, Molina y Aguiar
recogen la clasificacion elaborada por los autores Hardy, Sutton y Mollin en su libro
Marketing deportivo (1999), y la de Klaus Heinemann (1995), sin embargo se explicara

la primera por ser mas oportuna para esta investigacion.

13



Segin tipo de Segin tipo de empresas  Segin medios de Segiin soporte fisico

organizacion comunicacién
deportiva.
Comutés Olimpicos  Agencias de mercadeo Prensa Estadios
deportivo
Federaciones Agencias de consultoria, Radio Coliseos
de gestion v de
investigacion
Ligas Empresas patrocinadoras Televizsién Pistas
Television por Hipodromos
Clubes cable
Revista Instalaciones
universitarias o
nstitucionales
Tnternet Clubes deportivos y
recreativos
Libros Campos deportivos

Figura 2. Clasificacion acorde con las funciones primarias de mercadeo de las
organizaciones deportivas.

Fuente: Hardy, Sutton & Mullin en Molina & Aguiar (2003, p. 25)
Esta clasificacion permite especificar el tipo de organizacién deportiva que se
analizara en esta investigacion, que estd ubicada en la primera categoria y son los

Clubes, especificamente el ecuatoriano ‘Liga Deportiva Universitaria’ (L.D.U.).

Una vez definido el contexto futbolistico en el que se desarrolla esta investigacion y
de haber determinado el tipo de organizacién deportiva a la que pertenece, es necesario

describir el proceso de creacidn de la marca de un Club de futbol.

2.3. Creacidn de valor como procedimiento para la construccion de un Club-

Marca.

La creacién del Valor de Marca es una estrategia que los Clubes de fatbol pueden
implementar para la creacion y posicionamiento de su marca. EI Valor de Marca
considera tanto factores internos como externos que aportan o dificultan la construccion
de la misma. Los Clubes de futbol profesional deben adoptar estrategias de
comunicacion y marketing, asi como una gestién de tipo empresarial, para convertirse
en instituciones fuertes que potencian su identidad y que buscan compartirla con los

aficionados. Pero también para alcanzar una mayor lealtad por parte de estos, generar
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mayor capital para el Club y alcanzar la internacionalizacion de su marca. Rivera y
Molero (2012) sostienen que la marca “no es solo un nombre sino que, ademds de
generar sensaciones positivas, también es un activo econdmico muy valioso para el

club, el cual es creado por sus clientes fieles.” (p. 273).

La marca de un Club de futbol cuenta con las mismas caracteristicas bésicas de
cualquier otra marca, que ya se han explicado anteriormente, pero se toman en cuenta
algunas variaciones en sus elementos y caracteristicas como se explicara en las lineas
siguientes. Hay que destacar que los Clubes cuentan con una ventaja competitiva
deseada por las marcas que se encuentran en otras categorias y en otros sectores
econdmicos, y es que la identificacion de los aficionados-consumidores de un Club-
Marca es la més elevada, es maxima (Rivera y Molero, 2012). Esta es una ventaja si se
considera que la verdadera lealtad de los aficionados no se supedita a los resultados del
equipo en los estadios, sino que se mantiene a pesar de las condiciones futbolisticas en

las que se encuentre.

Para Jaime Rivera y Victor Molero (2012), en su texto Marketing y fatbol: el
mercado de las pasiones, “en el futbol, fracaso no supone pérdida de clientela. Los
sentimientos de los aficionados son un activo intangible de enorme valor que deben ser
gestionados inteligentemente de tal modo que constituyan una fuente perdurable de
ingresos.” (p. 285). Frente a este tipo de consumidores los Clubes deben construir
acciones comerciales y comunicativas que les permitan aprovechar al maximo este

intangible para su crecimiento econémico y el de su marca.

La marca de un Club de fatbol mantiene los rasgos béasicos que caracterizan a
cualquier otra marca. En este sentido, Rivera y Molero (2012) destacan que la marca de
un Club comienza por definir un nombre y un logotipo. En este caso, el nombre es el
mismo del Club, por ejemplo: Futbol Club Barcelona, Real Madrid Club de Futbol o
Club Liga Deportiva Universitaria (L.D.U.). Este elemento debe contener las mismas

caracteristicas que un nombre de marca de cualquier marca en otra categoria.

Otros de los elementos que constituyen un Club-Marca son el eslogan, la tipografia y
el o los colores que se emplean, que cumplen las mismas funciones que ya se han
descrito anteriormente, para cualquier otra marca. Es necesario destacar que el disefio de
sus logos o empleo del color son igual de importantes para los Clubes-Marcas como lo

son para cualquier otra. Pues son la primera idea que esta institucion muestra a sus
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publicos de interés, especialmente a sus aficionados. Tanto asi que, por ejemplo, el Club
Juventus, mas conocido como “la Senora del futbol italiano” contratd a Interbrand, una
empresa de consultoria de marca a nivel mundial, para que redisefiara su logotipo,
como parte de un proceso de transformacion de su marca. Después de un analisis
estratégico, fue posible construir un nuevo posicionamiento de la marca Juventus,
sintetizando, ademas, los valores de tradicion, excelencia y pasion, el verdadero ADN
de la marca, tanto en el campo como fuera de él (Interbrand, 2004).

Los elementos visuales de un Club-Marca también deben incorporarse en un Manual
de Identidad Visual Corporativa, cuya funcion, ya descrita anteriormente, es la misma

que para cualquier otra marca.

Sin embargo, no es solo con estos elementos visuales que se logra construir un Club-
Marca, sino que es necesario un procedimiento que se denomina “creacion de valor”, y
que se constituye como un marco basico para la creacion de la marca de un Club
deportivo profesional. Al respecto, Rivera y Molero (2012) sostienen que “el valor de
marca se apoya, en gran medida, en las asociaciones que el cliente mantiene con la
misma. Los atributos otorgados a la marca son las caracteristicas que la distinguen de
las demas.” (p. 272). Es decir, el valor de marca depende en gran medida de como los
aficionados-consumidores ven al Club-Marca y todas sus asociaciones, lo que genera
una “imagen de marca”, que debe ser direccionada por esta desde adentro, desde su
identidad.

Sobre este tema, André Richelieu (2003), en su texto texto Building the Brand equity
of professional sport teams, destaca tres etapas en las que se construye el valor de
marca: (i) Definir la identidad el equipo deportivo; (ii) Posicionar al equipo deportivo y

(iii) Desarrollar una estrategia de marca y acciones de marketing.
2.3.1. Definicién de la identidad del equipo deportivo.

El autor afirma que existen dos elementos clave en la construccion de la identidad de
un equipo deportivo: los atributos del equipo y el valor que este representa para sus
aficionados. Los atributos se refieren a los valores del equipo y qué es lo que este
representa. Es decir, con qué quiere el equipo ser asociado y reconocido. Estos valores o
asociaciones le dan un fuerte significado, a la vez que apuntan la direccion de la marca

y sus estrategias a largo plazo. Estos valores deben convertirse en mensajes que
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muestren los beneficios de la marca para los aficionados-consumidores, para generar el

deseo de compra y mantener el sentido de pertenencia con el equipo (Richelieu, 2003).

El autor destaca que, en este sentido, dos de los aportes significativos que tiene el
equipo para comenzar con la creacion de valor son su propia historia y su participacion
en la comunidad en la que se ubican, puesto que pasan a formar parte de la vida social,
econdmica y cultural de la misma. Ambos elementos constituyen también un activo para
el Club (Richelieu, 2003). Esto quiere decir que el equipo, en este caso los Clubes de
fatbol, pueden tomar como base los momentos historicos que han influenciado sobre la
identidad de lo que es actualmente el Club, y pueden, ademas, tomar en cuenta a los
actores que han formado parte de esa historia, para destacar atributos. Por ejemplo, el
Madrid Football Club, que el 29 de junio de 1920 le fue concedido el titulo de “Real”
por el Rey Alfonso XIII de Borbdn, para pasar a incorporar una corona en su logotipo
(Rivera & Molero, 2012). Actualmente se llama Real Madrid Club de Futbol.

2.3.2. Posicionamiento del equipo deportivo.

Segun Richelieu (2003), el posicionamiento del equipo esta relacionado con dos
aspectos: la segmentacion de mercado y la diferenciacion del equipo dentro del

mercado.

Por una parte, la segmentacién de mercado significa que se identificara a los
potenciales consumidores que son mas sensibles ante la propuesta de valor del equipo.
El segmento de la poblacion que se obtenga es el futuro target' al que se dirigira la

marca (Kashani en Richelieu, 2003).

Por otra parte, la diferenciaciéon de la marca o el equipo en el mercado se refiere a
que estos intentan destacar, a través de mensajes, las razones por las que su marca es
Unica y por qué los consumidores deberian comprarla, en vez de otras marcas, incluso
para aquellos de otros deportes o para empresas no relacionadas con el mercado del
deporte o del fatbol. Una vez que la marca ha destacado correctamente sus atributos
unicos, estos le proveen un fuerte posicionamiento en el mercado. Asi como el
sentimiento de lealtad entre los aficionados-consumidores (Chernatony & Kapferer en
Richelieu, 2003).

1 PUblico objetivo de una marca.
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2.3.3. Desarrollo de una estrategia de marca y acciones de marketing.

Este tercer paso se lleva a cabo una vez definida la identidad y el posicionamiento de
marca, entonces es posible trabajar sobre ciertos variables que, segin Richelieu (2003),
pueden ayudar a construir y reforzar el valor de marca pero también sobre aquellos que
podrian afectar o detener este crecimiento. A continuacion, en la figura 3 se describen

las variables:

Factores Catalizadores

Variables Coaccionarios

Factores internos

Fans vinculandose con el equipo.

e Experiencia de entretenimiento para
los fans.

e Vinculacion del equipo con su
comunidad.

e Facilidades fisicas.

Acciones de Marketing.

Uniforme

Ventas de merchandising.
Administracién de los jugadores.
Campafias promocionales.
Asociaciones comerciales.

Programa de Marketing enfocados en
el consumidor. (CRM)

Factores Externos
Tamario del mercado.
e Acceso a una base amplia de fans y
tratos de TV lucrativos.

Cambios en la industria.

e Fusion de los deportes con las
industrias de entretenimiento vy
comunicacion.

Avances tecnoldgicos.
o Desarrollo de nuevos significados
para la comunicacion.

Moda

e Fendmeno de las tendencias.

Disminucién de la lealtad.

e Disminucion de la lealtad del
consumidor hacia la marca.

e Cada vez menos lealtad de los
jugadores hacia el equipo.

Ciclo de vida de las Ligas Deportivas.
e Madurez o fase de declive de las
ligas deportivas profesionales.

Oferta de entretenimiento en general.
o Competencia con otras alternativas
de entretenimiento.

Variables Moderadoras
Marco Legal.
e Centralizacion en la gerencia de las
marcas de las ligas.
e Estado legal de la marca.

Finanzas
e Recursos del equipo.

Desenvolvimiento en el campo de juego.
e Ganar

Figura 3. Factores Catalizadores, Variables Coaccionarias y Variables Moderadoras
Fuente: Richelieu (2003, p. 33)

Para esta investigacion se tomaran en cuenta los factores Catalizadores internos y
algunas variables Moderadoras; se descartan las Variables Coaccionarias, pues su

analisis no aporta a responder la pregunta de esta investigacion, y los factores
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Catalizadores externos, que son factores que no pueden ser controlados por el Club-

Marca que es objeto de estudio.
2.3.3.1. Factores catalizadores internos.

Richelieu (2003) define a estos factores como aquellas variables que pueden ayudar a
un equipo a elevar su marca. Sostiene que son un conjunto de herramientas que se
emplean para posicionarse y reforzar la imagen de marca, y son factores que el equipo
deportivo puede mantener bajo su control. El autor sefiala que hay dos tipos de factores
catalizadores: (i) Fans vinculados con el equipo y (ii) acciones de marketing.

Al hablar de Fans vinculados con el equipo, el autor explica que este factor se refiere
a la experiencia que el Club provee a sus aficionados, con una estructura de tres
variables: (i) experiencia de entretenimiento; (ii) la participacion del equipo con la

comunidad; (iii) las facilidades fisicas del equipo (Richelieu, 2003).

Para el autor, la experiencia de entretenimiento es compartir la experiencia con los
aficionados, lo cual ayuda a estimular, incrementar y nutrir su sentido de lealtad con el
equipo y contribuye a elevar la marca del Club. Este puede mejorar la experiencia del
grupo y elevar su marca explotando sus atractivos como entretenimiento (Richelieu,
2003). Rivera y Molero (2012) sostienen que “el consumidor de espectaculos
deportivos, en general, no es un consumidor pasivo, sino que forma parte del ambiente
mismo del encuentro.” (p. 72). Una de las experiencias que pueden vivir los aficionados
son los rituales, los cuales realzan el ambiente de juego y ayudan a promover el juego
como un evento. Mientras méas atractivo es el ritual mas potencial tiene de realzar la
marca. En estas instancias, los aficionados son consumidores y actores al mismo tiempo
(Richelieu, 2003).

Una forma de incrementar la simpatia de los aficionados hacia los jugadores del
equipo es que estos muestren disposicion o voluntad para participar en actividades que
los implique o relacione con la comunidad; lo que ayuda también a reforzar la
identificacion de los aficionados con el equipo y su sentido de pertenencia, asi como
ayudar al equipo a ir mas alla de su estatus de Club deportivo. En este sentido, el autor
afirma también que los Clubes desarrollan un sentido de conciencia social (Richelieu,
2003). Por su parte, Gomez y Opazo (2007), en el texto Caracteristicas estructurales
del club de fatbol profesional de élite, al hablar de los actores relacionados con el

producto del sector del deporte, mencionan a la ciudad como una especie de
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beneficiario, pues busca que el equipo “atraiga a un mayor numero de visitantes...a
partir de la identificacion entre el Club y la comunidad a la que representa, y que
consiga mejorar su imagen e incluso ser candidatas a la organizacion de futuros eventos

internacionales.” (p. 4).

Finalmente, las facilidades fisicas del equipo tienen que ver con el espacio fisico
sobre el que se desarrolla el evento deportivo, el juego, en este caso los estadios de
fatbol. Para Richelieu (2003), el estadio se puede convertir en un lugar mitico a través
del tiempo, lo que crea un ambiente especial que ayuda a generar un lazo unico con los
aficionados hacia el equipo. Ademas, le permitira elevar su marca explotando sus
atractivos como fuente de entretenimiento. Esto quiere decir que las instalaciones fisicas
del Club deben ser aprovechadas al maximo para emplearlas como un instrumento que
eleve su valor de marca y la lealtad de los aficionados. Deben convertirse en fuentes de

la identidad de un Club y trasmitir sus valores.

Ahora bien, es necesario explicar las acciones de marketing como factores que
aportan a incrementar el valor de marca de un Club. Segun Rivera y Molero (2012), su
incorporacion al mercado del deporte se da principalmente “para incrementar la
competitividad de las organizaciones frente a las diversas formas de consumo del
deporte” (p. 41), y para “conocer y satisfacer las necesidades de las personas interesadas
en el consumo del deporte, a través de la creacién e intercambio de deseos y

satisfactores, entre organismos y personas, de manera voluntaria y competitiva” (p. 41).

En este sentido, André Richelieu (2003) destaca que las acciones de marketing
involucran seis variables que el equipo puede desarrollar para elevar el valor de su
marca: (i) una camiseta de campo; (ii) ventas de merchandising; (iii) administracion de
los jugadores; (iii) campafias promocionales; (iv) socios comerciales; (v) programas de

marketing enfocados en el consumidor.

La importancia que tiene el uniforme de un equipo para atraer a los potenciales
consumidores de su marca radica en que es el producto mas expuesto y se constituye
como una herramienta eficaz para atraer la atencion de su publico. Los colores o logos
del uniforme que visten los jugadores representan un atractivo para sus aficionados
(Richelieu, 2003), convirtiéndose en mensajes que evocan valores simbdlicos. Esto
lleva a los Clubes a disefiar un uniforme nuevo cada afio o incluso a redisefiar su

identidad visual, es el caso del Club Sociedad Deportivo Aucas, que a comienzos del
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ano 2016, presentd un nuevo escudo. “Stalin Gordon, dirigente de Aucas, manifesto
que el objetivo de modificar el logotipo sirve para proyectar una imagen fuerte a escala
internacional y sumar hinchas jovenes al club...la modernizacion del escudo consistid

en alterar la tipografia y el dibujo.” (Comercio.com, 2016).

Por otro lado, el merchandising en el mercado del futbol se ha tomado como una
accion promocional muy eficiente. Rivera y Molero (2012) definen este concepto como
“todas las acciones que pueden llevarse a cabo en los puntos de venta para presentar los
productos de manera fisica y psicologica, mas adecuada.” (Rivera & Molero, 2012, p.
429). En el caso del futbol se hace especial énfasis en las tiendas oficiales de los Clubes
en las cuales se procura aplicar tanto el merchadising de presentacion como el
merchandising interior y exterior, ambos involucran la creacion de un ambiente
adecuado y amigable, asi como la presentacion de los productos en su mejor entorno, de
tal forma que se incentive el deseo de compra en los consumidores (Rivera & Molero,
2012).

Bajo esta linea, Richelieu (2003) sostiene que el merchadising o mercadeo cumple
dos roles fundamentales: ayudar a construir el valor de marca del Club entre los
consumidores y elevar su deseo de compra de més productos con derechos de marca.
De esta manera, el Club busca incrementar el lazo emocional entre su marca y sus

consumidores.

Otra forma de incrementar el valor de marca del Club es mediante la contratacion de
los ‘jugadores-estrella’, el autor afirma que estos pueden ser jugadores locales que ya
cuentan con cierta reputacion y colocarlos en el campo de juego ayuda a dar soporte a
los aficionados y generar lealtad en los demas miembros del equipo. Explica también
que estos actores del Club estan inclinados a ser mas reconocidos en su comunidad y
por tanto tienen una mayor participacion en ella (Richelieu, 2003). Por su parte, Rivera
y Molero (2012) afirman que estos jugadores aportan al crecimiento econémico del
Club por su importancia mediatica, puesto que los medios de comunicacion ya los

reconocen como los mejores.

Los autores sostienen que los jugadores-estrella pueden aportar a crear valor de
marca, si toma en cuenta algunos aspectos sobre estos: (i) caracteristicas fisicas y
valores mentales, lo que incluye desde su peinado o tatuajes hasta su forma de pensar o

las opiniones que emite, sus valores personales o su forma de mostrarse a la comunidad.
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(ii) victorias, es decir la influencia que este tiene en el campo de juego, la cantidad de
goles logrados o los premios recibidos, esto aporta también a mejorar el
posicionamiento del Club dentro de los campeonatos. (iii) grado de adaptacion, que
tiene que ver con la capacidad del jugador de reubicarse adecuadamente en distintas
culturas o lugares, que puede atraer a diversidad de publicos; (iv) edad, que se relaciona
con la etapa de la carrera en la que se ubica el jugador; (v) reputacion, es decir la
imagen que el jugador ha creado de si mismo, su expediente disciplinario o su forma de
tratar a los medios y los aficionados. (vi) globalidad de marca, cuando la conducta del
jugador es adecuada y su imagen incluye ciertos valores positivos, las otras marcas
buscan asociar sus valores a los del jugador y se concretan en fusiones publicitarias
exitosas. Lo que sirve como un espacio para que su imagen personal crezca (Rivera &
Molero, 2012).

Con respecto a las camparias promocionales o publicitarias, Richelieu (2003) explica
que estas pueden elevar potencialmente la marca fortaleciendo lo que le da valor. Se

puede definir el concepto de promocion como

el conjunto de acciones de comunicacion comercial que tiene como objetivo el incremento
en la utilizacion de los servicios y/o compra a corto plazo...puede servir para ayudar a
construir y reforzar la imagen de marca, incrementar la lealtad del usuario e invitar a nuevos

usuarios a unirse al segmento. (Smith en Rivera & Molero, 2012, p. 408)

Los autores destacan que en el &mbito deportivo las técnicas mas frecuentes son:
“exposiciones, campeonatos o torneos, campaiias directas por correo o e-mail, jornadas
de puertas abiertas, concursos entre usuarios regalos, cupones, pins, ofertas, ‘dia de...’

(el club, el socio, ¢l cliente...nifios, etc.)” (Rivera & Molero, 2012, p. 408).

Entre los actores que se relacionan con el producto del deporte, Gébmez y Opazo
(2007) ubican a las empresas, sean estas patrocinadoras anunciantes o de cualquier otra
naturaleza, ya que estas se interesan en el resultado deportivo, lo que incrementara la
cantidad de aficionados y por lo tanto el publico objetivo al que estas se dirigen. Como
se ha mencionado anteriormente, las asociaciones comerciales se basan en vincular los
valores del Club con los de otra empresa para generar ganancias o rentabilidad para

ambos.

En este sentido, el patrocinio se define como una técnica de comunicacion por accion

que involucra a la empresa patrocinadora con el Club de futbol. Rivera y Molero (2012),
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citando a Mullin, Hardy y Sutton (1995), destacan que estas relaciones comerciales de
patrocinio en el fatbol se deben a un creciente interés por el espectaculo que brinda este
deporte, por la globalizacion de grandes eventos futbolisticos y por la dedicacion de las
personas al ocio y el deporte, que cada vez va en aumento. En estas relaciones
comerciales, ambas entidades implicadas buscan elevar su valor de marca, fortalecer sus
atributos positivos, lograr mayor notoriedad entre sus publicos y por tanto generar
mayor deseo de compra en ellos.

Con respecto a los Programas de Marketing enfocados en el Consumidor (CRM),
Richelieu (2003) menciona que este incluye algunos aspectos como la fuerza de
automatizacion de las ventas, la gestion de relaciones, el telemarketing, la generacion
del liderazgo, la gestion de campafias publicitarias y el servicio al cliente. Lo que los
Clubes hacen primero es recolectar informacion detallada sobre las caracteristicas
demograficas y psicogréficas de sus aficionados, sobre todo cuando estos adquieren una
tarjeta de fidelizacion con el equipo o cuando el equipo aplica estudios como encuestas
para medir la conducta de sus aficionados. Posteriormente, este analiza la informacion
para mejorar el mercado para sus aficionados. Otra de las oportunidades que el CRM
brinda a los Clubes es que les permite obtener ganancias por patrocinio en otras areas.
El autor también destaca que este tipo de programas son muy costosos de gestionar y
proveen informacion parcializada, es decir, solamente sobre los aficionados-

consumidores frecuentes y no sobre los aficionados-consumidores potenciales.
2.3.3.2. Variables Moderadoras.

El autor describe estas variables como aquellas que pueden ayudar a un equipo a
construir y reforzar su valor de marca tanto como pueden dafiarlo y limitar su
expansion. Las tres variables mencionadas en la Figura 3 han sido consideradas
moderadoras por dos razones: la relativa falta de control que los Clubes tienen sobre las
mismas y el impacto que tienen sobre el valor de marca, que es dificil de medir.
(Richelieu, 2003). Para el andlisis de estos factores se descartard unicamente el
relacionado con las finanzas, pues no es necesario ahondar en su andlisis para
determinar la construccion y el posicionamiento del Club-Marca Liga Deportiva

Universitaria.

Cuando se habla del Marco legal, es necesario mencionar dos aspectos relevantes: la

centralizacion en la administracion de las marcas de las ligas y el estado legal del
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equipo. Sin embargo, para esta investigacion no se tomaré en cuenta el primer aspecto
puesto que no se analizara el estado en el que se encuentra la marca del Campeonato
Nacional, ni la Federacion Ecuatoriana de Futbol y sus relaciones con el Club que es
objeto de estudio. Pero si se abordara el estado legal del Club por tratarse del registro y

proteccién de la marca.

Sobre esta linea, el autor sefiala que el estado legal del equipo o el Club tienen que
ver con los derechos de produccion y distribucion de sus productos o servicios
(Richelieu, 2003). Molina y Aguiar (2003), en su texto Marketing Deportivo: el negocio
del deporte y sus claves, explican que existen dos tipos de licencias para el manejo y

explotacion de la marca: la master licencia y la sublicencia.

Por una parte, la master licencia se explica como “aquel derecho de marca que es
explotado por la misma institucion deportiva o por la empresa que tiene los derechos
tercerizados en forma exclusiva.” (Molina & Aguiar, 2003, p. 208). Esta trae ventajas
como transformar un pasivo en activo real, explotar la marca de manera profesional,
obtener una linea de ingresos, incrementar el posicionamiento de la marca, agrega valor
percibido, otorga nuevas lineas de servicios y encuentra un denominador comun entre

los mejores Clubes del mundo (Molina & Aguiar, 2003).

Por otra parte, la sublicencia es “aquel derecho que cede quien posee la master
licencia a una empresa o a una persona.” (Molina & Aguiar, 2003, p. 208). Los
beneficios que puede traer este tipo de licencia son, segun los autores, el de generar un
aumento de venta en las lineas tradicionales de productos, posicionar a la marca
institucional en un publico especifico y masivo y contribuir a derribar barreras en

entrada en los canales de comercializacion (Molina & Aguiar, 2003).

Cuando se habla de desempefio o desenvolvimiento en el campo de juego se debe
tomar en cuenta la meta que tienen todos los equipos cuando entran a la cancha: ganar el

juego.

El autor sefiala que a las personas les gusta asociarse a si mismas con personas
ganadoras. Un equipo que es competitivo puede ayudar a elevar el valor de su marca,
especialmente para aquellos equipos jovenes o para aquellos que aun no han logrado
ganar un torneo internacional. Sin embargo ganar no es suficiente, el estilo de juego o
esfuerzo dentro del campo puede generar un lazo entre el Club y su marca. Aungue

cuando esta relacion no es fuerte y los dirigentes del Club-Marca no creen en el equipo
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se podria debilitar el vinculo que los aficionados tienen con este (Richelieu, 2003). Lo
que quiere decir que la confianza que el Club tenga sobre si mismo y sus logros
deportivos y como marca aportan, sin duda, a que el vinculo que tienen los aficionados
con ella también se fortalezca y su lealtad se incremente a tal punto de no depender de

los resultados futbolisticos positivos, es decir, ser un aficionado leal ain en la derrota.
3. Recepcion de Marca

Antes de explicar el proceso de recepcion de marca es preciso hacer una
diferenciacion entre percepcion y recepcion, puesto que son procesos que tienden a
confundirse uno con otro aunque tengan naturalezas distintas, que se explicaran a

continuacion.
3.1. Percepcion.

La percepcion es un concepto que se estudia esencialmente desde la psicologia por
tratarse de un proceso que, si bien permite acoger informacién en el cerebro, depende
estrictamente de los estimulos sensoriales que tienen que ver esencialmente con

procesos adaptativos (Guski, 1992).

Desde esta perspectiva se empleara la definicion que R.H. Day (1973) describe en su
texto Psicologia de la percepcion humana, y se dird que esta es “el mantenimiento del
contacto, por parte del organismo, con su medio ambiente, sus estados internos y su
propia postura y movimiento.” (p. 17). El autor emplea el término “organismo” para
destacar que la percepcién no es una condicion particular de los seres humanos, sino
que la comparte también con los animales, desde los méas simples hasta los mas
complejos. Lo que entonces propone que ambos, humanos y animales, emplean la
percepcion como un proceso de supervivencia, ya que esta depende de la capacidad que
tengan para entablar contacto con los factores externos. Esta adaptacion se produce a
través de los sentidos y su capacidad para percibir los estimulos que rodean al

organismo, como sugiere también Guski (1992).
Day (1973) sefiala que para estudiar el proceso de percepcion se

debe comenzar con una consideracion de los estimulos electromagnéticos, mecanicos y
quimicos; de la informacion que estos estimulos comunican; de las células sensoriales y de
los sistemas que reciben y transmiten la informacion; y del modo en que se decodifica esta

informacion. (p. 18)
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Michael Solomon (2008) resume el proceso de la percepcion en la siguiente figura:

ESTIMULO SENSORIAL RECEPTORES SENSORIALES

- Iméagenes > Ojos

- Sonidos > ()idms:
- Olores e g— v _>
- Sabores > Boca 7

- Texturas > Piel

Figura 4. Descripcion del proceso perceptual.
Fuente: Solomon (2008, p.49)

En la figura 4 se explica que los estimulos sensoriales que proceden del exterior son
percibidos por los receptores sensoriales que son los sentidos. La exposicién, describe el
autor, “ocurre cuando un estimulo altera los receptores sensoriales de un individuo.”
(Solomon, 2008, p. 60). Es decir, cuando los estimulos son detectados por estos
receptores. Por otra parte, el autor sefiala que la atencion “es el grado en que la actividad
del procesamiento esta dedicada a un estimulo especifico.” (Solomon, 2008, p. 66). Esto
sugiere que el individuo decide sobre qué estimulos dedicard mayor atencion y cuales

va a ignorar.

Finalmente, el Gltimo paso en el proceso de percepcion es la interpretacion, el autor
la define como el “significado que asignamos a los estimulos sensoriales. Asi las
personas difieren en términos de los estimulos que perciben y también varian en cuanto
a los significados que dan a dichos estimulos.” (Solomon, 2008, p. 69). Méas adelante se

profundizara sobre este Gltimo paso del proceso.

Si bien analizar el proceso perceptual difiere del tipo de estudios que ocupa a la
comunicacion ya que no es posible desde esta ciencia profundizar sobre él, tampoco esta
completamente desligado ni se puede ignorar puesto que la interpretacion de los
estimulos, en comunicacion, se puede definir como la recepcion final de un mensaje,
como lo explica Pio Enrico Ricci Bitti, profesor Emérito de Psicologia General de la

Universidad de Bologna.
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3.2. Recepcidn: definicion, proceso de recepcion y elementos.

Pio Ricci Bitti? (1992), en su blog Treccani, la cultura italiana, define la recepcion
como un proceso dindmico, activo y complejo que incluye una rica actividad consciente,
ademéas de atencion y esfuerzo para recoger todos los datos necesarios para la
comprension de una expresion. El autor explica que a la recepcion de un mensaje le
antecede la percepcion del mismo, sea este oral, escrito o no verbal, para dar paso a la
reconstruccion, por parte del receptor, del significado que se aspiraba con la emision del
mismo. El autor sefiala, también que, por lo tanto, la recepcion implica una continua

creacion de significados a través de la interpretacion.

En este sentido, la percepcion es la forma sensorial en como llega el mensaje al
receptor, mientras que la recepcién implica un proceso de decodificacion del mensaje

para comprender el significado que el emisor espera se le dé.

En cuando a la recepcion de una marca, Gillem Marca (2007) en el texto Gestion de

la marca corporativa, sefiala que

los diferentes publicos de una marca son los receptores en el esquema simple del acto
comunicativo clasico. EI emisor es la organizacion propietaria de la marca, el receptor es el
colectivo de los publicos de la marca y el mensaje lo forman los diferentes contenidos que la

marca quiere expresar (la identidad, los valores, la personalidad, etc.). (Marca, 2007, p. 138)

El autor sefiala que la recepcion de marca es una forma estratégica de visualizacion
que se basa en poner en evidencia, para el receptor, la identidad o personalidad de
marca, la cual se constituye como un mensaje que emite la organizacién. Pero, este
mensaje en cierta forma abstracto solo puede ser captado a través de un codigo visual
(que seria el medio) es decir, una identidad visual corporativa que no puede estar
desligada de la identidad de la organizacion (Marca, 2007). Asi, el autor propone la

siguiente figura.

2 Profesor Emérito, Alma Mater Studiorum de la Universidad de Bologna.
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Emisor Organizacién a Marca
Identidad
Valores
Asociaciones
Nombre
MARCA
Identidad de marca
Valores
Asociaciones
Nombres
Visualizacion
- proceso de sintesis
- proceso de codificacion
logotipo, imagotipo, mascola, tipogralias...
- estrategias de visualizacion:
creacion de la identidad visual Otros tipos de
v mensajes de
= marca.
MARCA GRAFICA
Publicidad, RRPP,
MKT directo
V
RECEPTORES - proceso de decoditicacion
Otros tipos
de mensajes
Imagen de la marca

Figura 5. Proceso de emision y recepcién de una marca.

Fuente: Marca (2007, p.143)

Si bien el autor habla de una visualizacién de la identidad visual, no se puede dejar
de lado la idea de que esta es la concrecion de la marca misma. Como se explica en el
grafico, el emisor, que es la organizacion, posee la marca corporativa y la marca
gréfica. EI mensaje codificado que emite la organizacion esta constituida por los
elementos de ambos tipos de marcas, aunque eventualmente puedan complementarse
con otros mensajes, para emitirse a los receptores, que son todo el publico objetivo
previamente definido, como por ejemplo los consumidores. Los receptores toman el
mensaje y llevan a cabo el proceso de decodificacion para crear, finalmente, la imagen
de marca; es decir, lo que ellos creen que la marca es, para adjudicarle sus propios

valores y significados.
4. Comportamiento del Consumidor en el Mercado del Futbol.

Schiffman y Kanuk (2010), en su texto Comportamiento del consumidor, y Solomon
(2008) en su texto del mismo nombre, definen este concepto como el comportamiento

que los consumidores, sean personas o grupos, exhiben al seleccionar, comprar, utilizar
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y desechar productos, servicios, ideas 0 experiencias para satisfacer sus necesidades y

deseos.

Schiffman y Kanuk (2010) explican que existen dos tipos distintos de consumidores:
el consumidor personal y el organizacional. “El consumidor organizacional incluye
negocios con fines de lucro y sin fines de lucro, a las dependencias
gubernamentales...asi como a las instituciones que deben comprar productos...para que
sus organizaciones funcionen.” (p. 5). Mientras que el consumidor personal es aquel que
“compra bienes y servicios para su propio uso, para el uso del hogar, 0 como un
obsequio para un tercero.” (p. 5). Esta investigacion se enfocara en el ultimo tipo de

consumidor.
4.1. Comportamiento del consumidor del fatbol.

A continuacion se describiran algunas caracteristicas que, si bien forman parte de un
consumidor en términos generales, también se evidencian en los consumidores del
fatbol, con algunas variantes particulares. Existen dos tipos de factores que construyen

lo que es un consumidor, estos son: factores internos y factores externos.
4.1.1. Factores internos.

Dentro de estos factores se encuentran: (i) motivaciones y necesidades; (ii)
personalidad; (iii) actitudes; (iv) aprendizaje y (v) percepcion, a la que se le ha dedicado

una explicacién mas amplia.
4.1.1.1. Motivaciones y necesidades.

Las motivaciones se pueden definir, segun Schiffman y Kanuk (2010), como “la
fuerza impulsora dentro de los individuos que los empuja a la accién. Esta fuerza
impulsora se genera por un estado de tension que existe como resultado de una
necesidad insatisfecha.” (p. 88). Mientras que las necesidades o metas son “los
resultados buscados a partir de un comportamiento motivado.” (p. 89). Esto quiere decir
que cuando aparecen las necesidades o metas, aparece también en el sujeto la
motivacién para adoptar un comportamiento que lo lleve a la satisfaccion de dicha
meta; sean estas necesidades innatas (fisioldgicas) o adquiridas (de caracter psicoldgico

influenciado por las interrelaciones con los demas).

Respecto a las necesidades asociadas al futbol, Rivera y Molero (2012), en su texto

Marketing y futbol: el mercado de las pasiones, sostienen que “las necesidades mas
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psicoldgicas o simbdlicas pueden explicar la emocionalidad que se vive en todos los
partidos, sobre todo cuando son a ‘vida o muerte.” (p. 105). Estas necesidades, segun
los autores, se expresan en el fatbol mediante la busqueda del sentido de pertenencia a
un grupo social, podria ser el de pertenecer a la barra brava del equipo o al grupo de
tarjeta-habientes. Otras necesidades y motivaciones (tangibles e intangibles) presentes
en este contexto son las de estima y respeto que cada aficionado busca por su Club, la
motivacion que conlleva el reunirse en familia o con amigos, el ver ganar a su equipo 0

por simple aficion al fatbol (Rivera & Molero, 2012).
4.1.1.2. Personalidad.

Con respecto a este factor interno del consumidor, Schiffman y Kanuk (2010)
sostienen que esta estd compuesta por elementos caracteristicos originales y Unicos que
le corresponden a cada individuo, es decir ‘“aquellas caracteristicas psicologicas
internas que determinan y reflejan la forma en que un individuo responde a su
ambiente.” (p.118). Los autores sefialan que, aunque cada individuo tiene una
personalidad diferente, existen caracteristicas que se encuentran en cierta cantidad de
miembros y esta repeticion es la base de la segmentacion, las agrupaciones de personas

Con rasgos comunes.

Para describir los rasgos de la personalidad se emplara la teoria freudiana, explicada
por Solomon (2008) y por Schiffman y Kanuk (2010), puesto que es la mas oportuna

para comprender la personalidad de los consumidores del futbol.

Solomon (2008) explica que la teoria freudiana esta compuesta por tres elementos: el
ello, el yo y el superyo. El Ello, que esté orientado por la gratificacion inmediata, por su
naturaleza egoista e ilogica, las pasiones, las actividades placenteras y el deseo de evitar
el dolor. En este punto cabe mencionar que el contexto futbolistico y las practicas que
involucra este deporte responden al Ello, asi lo sustenta Mariana Conde, miembro del
Instituto de Investigaciones “Gino Germani” de Ciencias Sociales de la Universidad de
Buenos Aires, cuando afirma, en su texto El poder de la razon: las mujeres en el fatbol,

que el fatbol

ensefia, sin prejuicio aparente, la tristeza de haber perdido, la pasion de alentar al equipo y el
amor por la ‘camiseta’, la violencia de defender el cuadro o la bandera: en suma, las pasiones
humanas — amor, odio y todo el espectro que las conecta...en este espacio, los varones se

permiten...el in — control de sus pasiones. (Conde, 2008, p. 123)
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El Supery0, por su parte, contiene “la conciencia del individuo e internaliza las reglas
de la sociedad y sirve para que el ello busque la gratificacion egoista.” (Solomon, 2008,
p. 197). Lo que quiere decir que el superyo contiene las reglas morales y éticas que
condicionan el comportamiento de los individuos en la sociedad. Finalmente, el Yo,
cumple el papel de mediador entre los componentes anteriores, es decir, en palabras del
autor, “trata de equilibrar estas fuerzas opuestas segun el principio de realidad, con el
cual encuentra formas de gratificar al Ello que son aceptables para el mundo exterior.”
(p. 197). Lo que explica que, en el proceso de satisfaccion de una meta o necesidad, el
individuo o consumidor se rija tanto por sus deseos mas egoistas y pasionales como por
las normas éticas conductuales de su sociedad para que, en equilibrio, consiga alcanzar

dicha meta.
4.1.1.3. Actitudes y aprendizaje.

Segun Schiffman y Kanuk (2010), el aprendizaje (conductual) se define como
“aprendizaje por estimulo-respuesta, ya que se basa en la premisa de que respuestas
observables ante estimulos externos especificos indican que ocurrié un aprendizaje”.
(Schiffman & Kanuk, 2010, p. 194). En el contexto futbolistico se evidencia el
aprendizaje con los rituales de la hinchada (vistos como consumidores del futbol), por
ejemplo: cuando el equipo Liga Deportiva Universitaria anota un gol, la hinchada canta

el ‘Yo te daré’.

Por otra parte Schiffman y Kanuk (2010) definen a las actitudes como “una
predisposicion aprendida, que impulsa al individuo a comportarse de una manera
consistentemente favorable o desfavorable en relacion con un objeto determinado.”
(p.228). Esto explica que las actitudes se pueden ver y comprender a través de lo que el
individuo hace con respecto a un producto o una marca. Los autores sefialan que existen
tres componentes que forman la actitud: (i) el Cognitivo, que implica el conocimiento
que se tiene sobre el producto o la marca; (ii) el Afectivo, que esté relacionado con las
emociones o sentimientos hacia el producto y (iii) el Conativo que implica un

comportamiento que tenga relacion con el la marca o el producto.

Estos componentes se aplican igualmente en el contexto del futbol, pues el
conocimiento de un Club, implica asociar emociones y sentimientos hacia él, su
historia, sus éxitos o derrotas; entonces, al ser un aficionado leal, es probable que se

pague por una tarjeta que lo identifigue como tal. En el caso de estudio de esta
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investigacion este ultimo comportamiento llevaria a comprar, cada afio, la tarjeta

SuperHincha o comprar una suite en el Estadio ‘Casa Blanca’.
4.1.2. Factores externos.

Los factores externos que influyen en el comportamiento del consumidor en el

contexto futbolistico son: la familia, la cultura y los grupos de referencia o subculturas.

Rivera y Molero (2012) sostienen que la familia es el grupo de pertenencia méas
influyente en los individuos y en su personalidad, motivaciones o actitudes, y del que se
toman los primeros aprendizajes atravesados por las costumbres que se inculcan desde
la infancia. Dicho esto, la familia es un eje sobre el que se moldea el comportamiento de
consumo individual de cada miembro. Por lo que los autores también destacan que en el
caso del futbol “los lazos de afectividad hacia un club suelen desarrollarse
tempranamente en el seno de la familia.” (p. 120). Y que, por lo tanto, “en esta etapa de
la infancia, el afecto y los valores del club se transmiten de padres a hijos y viajan de
generacion de generacion, dando lugar a predilecciones que luego se vulneran
dificilmente.” (p. 120).

Esto justifica por qué las personas se convierten en aficionadas de un Club desde la

infancia y, sobre todo, por qué generalmente lo son del mismo equipo que los padres.

Por lo que se refiere a la cultura, Rivera y Molero (2012) y Schiffman y Kanuk
(2010) explican que esta es la suma total de creencias, ideas, valores, costumbres, artes,
leyes, normas morales, tecnologias y simbolos que la persona adquiere al formar parte
de una sociedad especifica.

Esta especificidad demuestra que la cultura puede variar tanto como varian las
sociedades y hay que comprender a todas aquellas en las cuales un Club de fatbol quiera

lograr posicionamiento.

En el contexto futbolistico, Rivera y Molero (2012) por un lado mencionan que la
globalizacion y las tecnologias, como parte de las culturas, han aportado a la expansion
de los clubes y de sus valores organizacionales. Por otro lado, evidencian que uno de los
cambios culturales en este contexto es precisamente la inclusion voluntaria de la aficion

femenina en los estadios.

Finalmente, se puede explicar las subculturas o grupos de referencia como grupos

mas pequefios que poseen sus propias creencias, valores y costumbres que los
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diferencian de otros miembros de la misma sociedad. (Schiffman & Kanuk, 2010). En
este caso, los grupos de referencia o subculturas son las hinchadas de cada equipo, que
se distinguen de otras pero que guardan entre ellos lazos afectivos y relaciones méas
estrechas. Rivera y Molero (2012) categorizan a las hinchadas como grupos de
referencia primarios informales, por carecer de reglas o estructura explicita, mientras
que los jugadores de un equipo son llamados grupos primarios formales, por poseer
una estructura bien definida y con objetivos especificos y explicitos.

5. Segmentacion en el Mercado del Futbol.

Ahora bien, es necesario explicar qué es la segmentacion de mercado, su importancia
en el mercado del fatbol y cudl es el tipo de segmentacidn que corresponde, en el marco

de este deporte, exponer para esta investigacion.

La segmentacion de mercado, de acuerdo a Schiffman y Kanuk (2010), segun su
texto Comportamiento del consumidor, consiste en determinar segmentos 0 porciones
de la poblacién cuyos miembros comparten caracteristicas o rasgos similares y que se

convertiran en los clientes o consumidores potenciales de la marca o el producto.

Rivera y Molero (2012) al hablar del mercado del futbol en su texto Marketing y
fatbol: el mercado de las pasiones, aclaran que el primer aspecto que se debe tomar en
cuenta sobre los consumidores del futbol es que “se encuentran integrados en un
mercado amplio, geograficamente diverso, heterogéneo y culturalmente disimil.” (p.
137). Estas dificultades se presentan debido a la naturaleza de este deporte y su
globalizacion, lo que le permite estar presente en diversas culturas y paises, lo que hace
que también sus consumidores sean de naturaleza diversa. Es por esta razon, que la
segmentacion en el mercado del fatbol resulta Gtil, porque permite encontrar los
publicos o consumidores potenciales para la marca de cada Club, y gestionar mejor sus

estrategias de acuerdo al segmento sobre el que se van a enfocar.

La segmentacion, en términos generales, se puede llevar a cabo de acuerdo a
caracteristicas como género, edad, nivel de educacion, datos demograficos, estrato
socioeconémico, datos psicograficos (estilos de vida), valores socioculturales o rasgos
de personalidad (Schiffman & Kanuk, 2010). Mientras que en términos futbolisticos,
aunque también se emplea este tipo de segmentacion, es necesario precisar qué tipos de
aficionados al futbol existen. Esta clasificacion se ampliara a continuacion puesto que

contiene al tipo de aficionado sobre el que se enfoca este estudio.
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5.1. Segmentacion segun el tipo de aficionado.

Existen varias clasificaciones segun el tipo de aficionado al futbol que a continuacion
se explicaran y se determinara qué aficionado es el que ocupa a esta investigacion. Pero
antes, es necesario explicar de forma general qué es un aficionado y sobre qué eje
funciona su lealtad. Jaime Rivera y Victor Molero (2012), en el texto Marketing y
futbol, el mercado de las pasiones, citan a Alzugaray al decir que “un aficionado a un
club de futbol es un paradigma de lealtad... [por lo que este] “recorre una y otra vez lo

que se llama espiral de lealtad.” (p. 145).

Los autores explican que esta espiral de lealtad funciona sobre un eje de dos
variables: la satisfaccidn funcional y la satisfaccion emocional. La primera tiene que ver
solamente con los beneficios del consumo del espectaculo del fatbol, sus servicios o
precios. Mientras que la segunda funciona como el motor de la lealtad de un aficionado,
cada vez que este se siente incluido en el grupo, se siente util y escuchado, se siente
comprendido cuando las acciones que toma el equipo concuerdan con sus ideas Y,

cuando se siente valorado y reconocido (Rivera & Molero, 2012).

Gerardo Molina y Francisco Aguiar (2003), en su texto Marketing Deportivo, el
negocio del deporte y sus claves, explican brevemente dos tipos de aficionados: el
aficionado pasivo y el aficionado activo. EI primero se constituye como aquel al que le
gustan los deportes, pero no mantiene un comportamiento estable durante mucho
tiempo y sus obligaciones con el deporte se limitan al seguimiento de este a través de
los medios de comunicacion. Por el contrario, el aficionado activo es aquel “cuyo
compromiso y obligacion es latente al ser un individuo que acompafa al deportista,
equipo o deporte, tanto en los medios de comunicacion como en los escenarios de

practica competitiva.” (p. 37).

Una clasificacion més amplia la presentan Rivera y Molero (2012) al recoger las
tipologias de varios autores como Stewart (2003) y Hunt (1999). Ambos autores
presentan tipos de aficionados con caracteristicas similares pero con distintos nombres,

por lo que resultan complementarias.

El primer autor muestra una tipologia de cinco aficionados: (i) el Aficionado, que no
es muy leal y se basa en el rendimiento; (ii) el Seguidor de espectéaculos, que solo busca
entretenimiento; (iii) el Fan apasionado, cuya lealtad es tan alta que no busca nada mas

que ser incondicional al equipo; (iv) el Seguidor de triunfos, que busca el éxito y apoyar
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al equipo ganador, ignorando la lealtad y (v) los Seguidores recluidos, cuyo seguimiento
del equipo es solamente a travées de los medios de comunicacion (Stewart en Rivera &
Molero, 2012).

Mientras que el segundo autor presenta cuatro tipos de aficionados: (i) el Fan
temporal, cuyo interés dura lo que dura el evento deportivo; (ii) el Fan local, cuya
aficion se concentra en el equipo local; (iii) el Fan devoto, es el aficionado fiel y leal al
equipo sin importar las condiciones y (iv) el Fan disfuncional, que es aquel que en su
funcién de aficionados genera complicaciones por extralimitarse, aunque es importante
mencionar que este aficionado también tiene un alto grado de lealtad (Hunt en Rivera
& Molero, 2012).

Después estas descripciones es posible determinar el tipo de aficionado sobre el que
se trabaja en esta investigacion, para la cual se tomara al aficionado mas leal y fiel, al
que no le importan las condiciones como la derrotas o los triunfos, es decir, se trabajara

sobre el aficionado activo, el fan apasionado, el devoto.
6. Feminizacion de las hinchadas.

Fernando Carrion (2010), en su texto Futbol y mujeres, una relacion irresuelta,
afirma que desde hace algunos afos, “las mujeres han ido ganando multiples espacios
dentro del fatbol, tanto asi que se vive una importante ola expansiva que tiene a su
haber la organizacion de cinco campeonatos mundiales [femeninos]... Pero también
esta la feminizacion de las hinchadas” (p. 2). Este subtema en la investigacion no
pretende ser un acto reivindicador de la mujer contra alguna sociedad machista que
dispone lo que la mujer es o debe ser en un contexto publico, ain mas que en el privado,
pero es necesario, y no se puede de otra forma, contextualizar a la aficionada al futbol
en un espacio que es construido por hombres para hombres. Asi es como se explicara la
feminizacion de las hinchadas, como aficionadas que se ubican en un contexto
historicamente masculino, en el que buscan irrumpir legitimamente. Pese a que desde
las masculinidades esta legitimacion total no parezca posible, como se evidenciara a lo
largo de este texto, esta vision masculina tampoco le quita a la mujer la posibilidad de

conseguir un espacio en los graderios de los estadios.

Primero, es oportuno explicar el ambito masculino sobre el que la mujer busca
legitimar su presencia, para luego definir la naturaleza de las aficionadas. Segun Conde

y Rodriguez (2002), en su texto Intersectando practicas y representaciones: mujeres en
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el fatbol argentino, “el futbol formo parte de la agenda de los juegos medievales, y en
él intervenian mujeres, nifios y varones, con reglas orales poco precisas...la practica

terminaba con gran cantidad de heridos” (p. 2).

Lo que sucedi6 posteriormente, segun las autoras, es que los procesos de
escolarizacion, la posibilidad de esparcimiento y la profesionalizacion dejaron a un lado
a las mujeres, pues siempre fueron excluidas de estos contextos y por lo tanto del futbol,
que estaba vinculado con ellos. Esta es la razén por la que el futbol se construyé bajo
valores, reglas y una amplia vision netamente masculina, lo que marco, desde el
comienzo, la exclusion de la mujer y permitio la expresion del ethos masculino. Lo que
quiere decir, segun Archetti citado por Conde y Rodriguez (2002), que permitié una
méaxima expresividad de la conducta y la personalidad masculina de tal forma que se
permitia reforzar la virilidad. Esto provoca una lucha sentimental de hombres contra
hombres, macho contra no macho, adulto (varén) contra adolescente; es decir, mas que
una lucha de géneros, se da una lucha por no ser reconocido como homosexual. Es por
esta razén que en los estadios y fuera de ellos, como en redes sociales, se puede
constatar la presencia de comentarios que aluden a que un equipo es el ‘papd’ de otro, y

este otro es, a veces, incluso un ‘hijo ilegitimo’.

Lo que sucede, adicionalmente, es que el fatbol es un espacio en el que el hombre
puede liberar las pasiones que en otros contextos es incapaz de expresar, segun Conde y
Rodriguez (2002) en su texto El poder de la razén, las mujeres en el fatbol argentino,
afirman que “los varones se permiten manifestaciones que nunca harian en otros
ambitos:...al haberse hecho cargo de las ideas de la Ilustracion perdid para siempre la
posibilidad de experimentar, en el espacio publico, el in-control de sus pasiones.”
(p.123).

Habiendo contextualizado al fatbol como una arena de expresividad masculina, es
momento de definir a la aficionada al fatbol, entendida esta como aquella que pasa de
ser una mera compafiia del hombre o una antagonista que pelea con el fatbol por
alcanzar la atencion del hombre, segin como la describe Vicente Verdd (1980) en su
texto EI fatbol: mitos, ritos y simbolos, en el que afirma que el fatbol es una especie de
‘otra’ que amarga y provoca celos en la mujer, pues esta siente que se le posterga cada
vez que el futbol convoca a los hombres al estadio. Sin embargo, actualmente las

mujeres buscan alejarse de este concepto explicado por Verdd y se presentan como
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legitimas y leales aficionadas de sus equipos, aunque el contexto ya las quiera colocar

en desventaja.

Segun Conde y Rodriguez (2002), se puede definir a la aficionada como un tipo de
hincha a quien se le ha dado la posibilidad de ubicarse en el contexto futbolistico pero,
“se les niega la capacidad de poseer saberes sobre futbol, [los hombres] se resisten a que

ellas posean una ‘verdadera’ pasion” (p.96).

Y aunque puedan participar y hasta disfrutar del futbol, dificilmente serian percibidas y se
percibirian ellas mismas como alcanzando los estadios emocionales que invisten las précticas
de los varones: ‘el amor’, ‘el alma’, ‘la camiseta’.” Especialmente porque los hinchas
aceptan la presencia de la mujer, pero consideran que ellas nunca podran sentir ‘como los

hombres’ la pasion por el fatbol. (p. 100)

Las emociones y sentimientos que las mujeres parecen no poder alcanzar estan
relacionadas, segun las autoras, con la ausencia que tuvieron las mujeres en la préactica
de este deporte. Es decir, para que una mujer pueda sentir como un hombre la pasion del
fatbol, debid antes haberlo practicado. Esto se aleja de la realidad actual, pues si bien
los hombres lo han jugado eventualmente en su infancia o en la adultez, las mujeres
también lo hacen, en contextos como la universidad, las ligas barriales, o como
actividad recreativa; es decir, la mujer ya tiene acceso a esos ambitos que se
mencionaron al comienzo y que habian dejado de lado a la mujer. Lo que tampoco
quiere decir que las mujeres busquen quitarle al hombre “la experiencia sensible [que en
este contexto] es patrimonio de los hombres...que estan legitimados para albergarla.”
(Binello et al., 2000, p. 37). Sino que buscan mas bien una coexistencia con los hombres

en este ambito.

Ahora bien, en vista de que las aficionadas han sido construidas desde la vision
masculina, es necesario explicar los dos tipos de representaciones que se hacen de la
mujer, gracias a los intereses massmediaticos que el mercado del fdtbol tiene con

motivo de fortalecer su naturaleza de espectaculo.

En el texto Peligro de gol. Estudios sobre deporte y sociedad en América Latina,
Binello et al. (2000) explican que la mujer es representada desde las perspectivas de: “o
la representable y tradicional mujer doméstica (madre, esposa, hija) o la menos
representable —pero eficaz en términos del imaginario masculino sobre el otro-mujer

sensual.” (p. 35). Esto quiere decir que la imagen de la mujer, segun las autoras, se
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muestra como una representacion de lo sensual o como el ‘otro’ exético que solo sirve
para mostrar la presencia de un ‘actor-otro’ pero que implica solamente una
carnavalizacion de su exotismo, como una estrategia mediatica construida desde la
propia vision masculina para expandir e incluir a otros publicos. Algo que no hace
justicia a las aficionadas més leales y convincentes que buscan un espacio en los
graderios, a las que no les interesa tampoco hacer una demostracion de su sensualidad

para ser captadas por los medios y ser la ‘representante’ de todas las aficionadas.

Segun las autoras también es posible afirmar, por otro lado que, las pasiones de las
aficionadas estan mejor definidas con respecto al Club del que son hinchas, mas que con

la seleccion nacional (Binello et al., 2000) y que mas bien

las mujeres se convierten en ‘hinchas nacionales’. Y sus practicas, en tanto representadas, se
muestran trabajando en una doble idea: la de adscribirse como pertenecientes a una patria y
la de estar en lugar de ella (mostrando sinecdodticamente una totalidad irrepresentable).
(Conde & Rodriguez, 2002, p. 101)

Después de perfilar a la aficionada al fatbol, es posible afirmar que si bien la vision
masculina que permite su construccion no le hace justicia, era importante mostrar las
caracteristicas que se le adjudican para comprender la dificultad que implica legitimar la
presencia femenina en los estadios, sus comentarios y sus pasiones, que también pueden
desbordarse al igual que en los hombres y, si se quiere constatar esto, basta con ir a un
partido del club de su preferencia y ver la actitud de las fans apasionadas, las devotas.
Aunque es posible determinar también, que por no tratarse de una cuestién de género,
como se explico antes, las mujeres no estan vetadas en los estadios, no es un terreno
prohibido para ellas y por lo tanto facilita que ellas asistan a estos espacios sin que se

involucren en una situacién discriminatoria.

En este capitulo se encuentran las descripciones de los conceptos Utiles para la
investigacion, desde la marca vista como el nombre y simbolo que representa los
valores simbdlicos que se proporcionan a los consumidores a través de productos
marcados por ese simbolo, pasando por el Club-Marca y los elementos que permiten la
creacion de valor; el comportamiento de consumidor en el mercado del futbol y sus
factores influyentes; los tipos de mercados del futbol, sobre todo el de consumo propio

en el que se ubican los aficionados; hasta la feminizacion de las hinchadas y la
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definicion de aficionada que, desde la perspectiva masculina, es un tipo de aficionado

que se encuentra en desventaja por no poder sentir ‘la pasion del futbol’.
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Capitulo 11
Liga Deportiva Universitaria: mas que un club, una marca
1. Breve historia del Club Liga Deportiva Universitaria

En 1918, nacio el camino histérico de Liga Deportiva Universitaria (L.D.U.) desde la
Universidad Central, como equipo de deportistas amateurs, cuando cuatro jugadores del
club El Olmedo se reunieron para decidir sobre el futuro del equipo. Aunque no fue
hasta 1930 que se bautizé con ese nombre. Con la creacion de la AFNA (Asociaciones
de Fatbol no Amateur de Pichincha), en 1953, el fatbol y los clubes comenzaron a
profesionalizarse y a contratar jugadores extranjeros. Para 1957, la hinchada del Club
crecia con integrantes de varios colegios de Quito que admiraban al equipo. La primera
copa del torneo nacional llega en 1969 junto con su primera participacion en la Copa
Libertadores, aunque no seria hasta 2008 cuando los albos (sobrenombre del equipo de

L.D.U.) alcancen a levantar esta copa internacional (Almeida, 2014).

Segln Almeida et al. (2014), en el texto Con la U en el corazén. El Siglo de Liga, a
partir de 1970 se generan cambios sociales, culturales y deportivos en todo el mundo: el
fatbol podia verse por primera vez a nivel mundial via satélite y esto lo convirtié en un
“fendmeno mundial con cultores en todos los paises” (p. 133). A la vez que, gracias al
presidente de la FIFA en 1975, Joao Havelange, este deporte comenzd a tomar una
vision empresarial mediante el uso estratégico de la television y del marketing. Por su
parte, Liga Deportiva Universitaria ya habia comenzado a adaptarse a este contexto
internacional, cinco afios antes, en 1970, ayudado por su buen desempefio en Copa
Libertadores y por los triunfos locales. Fue de esta forma como el Club marco el camino
hacia un crecimiento no solo como equipo sino también como institucién y como
hinchada (Almeida, 2014).

Como todo equipo, L.D.U. sufrié también de épocas de inestabilidad, tanto en la
cancha, como institucionalmente. En 1972, el equipo descendid a la serie B pero volvid
el siguiente afio. La década de los 90s inici6 con el regreso del ex jugador ‘Polo’
Carrera, esta vez como Director Técnico, y llevo al equipo a alcanzar una nueva Copa
Nacional después de 15 afios. Durante los afios siguientes, el Club veria realizado el
suefio de tener un nuevo estadio, esta vez seria ‘Casa Blanca’, asi como también el
Colegio de Liga (Almeida et al., 2014). Pero de la arquitectura del Club se hablara

ampliamente més adelante.
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Comenzaba el nuevo siglo, una nueva década en la que °‘La Bordadora’
(sobrenombre con el que se conoce a L.D.U.) lograria triunfos importantes, no solo para
su historia, sino también para su marca. El contexto econémico y social gener6 una ola
migratoria hacia Espafia que disminuyo la hinchada del equipo que, junto con otros
problemas institucionales, llevaron a los albos de nuevo a la serie B. Fue el técnico
Julio Asad quien hizo que el equipo se levante en un partido ganado contra el Deportivo
Quito, antiguo Argentina. En 2003, Ileg6 al Club, Jorge Fossati, quien armo un equipo
que, para los cronistas que vivieron la historia de Liga, seria considerado entre los
“mejores cuadros de la historia de L.D.U.” (p. 215). En este equipo estaban figuras
como Jacinto Espinoza, Neicer Reasco, Alfonso Obregdn, Paul Ambrosi, Patricio
Urrutia, Alex Escobar y Franklin Salas. Ese afio, 40 000 hinchas se agolparon en ‘Casa

Blanca’ para ver jugar a su equipo (Almeida et al., 2014).

Llegd, en 2006, una nueva figura para dirigir a los albos, esta vez era Edgardo Bauza,
conocido como ‘El Paton’. Comenzd un camino que los llevaria a alcanzar “las cuatro
joyas que en forma de estrellas coronarian el logo del equipo” (p. 224). Liga Deportiva
Universitaria alcanzd, en 2008, la primera estrella internacional en el estadio Maracana
en la final de Copa Libertadores contra Fluminense. A esta le siguid la Copa
Intercontinental — actual Copa Mundial de Clubes — en la que L.D.U. jugé contra el
Manchester United en Japén, sin lograr vencerlos, por lo que retorndé como vice

campeon (Almeida et al., 2014).

En 2009, en el estadio ‘Casa Blanca’, los albos jugaron y ganaron la final de la
Recopa Sudamericana, en un partido contra Internacional de Porto Alegre y, como
técnico, tenian a Jorge Fossati. La tercera estrella llegd cuando en ese mismo afio,
disputaron la final de la Copa Nissan Sudamericana contra un equipo ya conocido:
Fluminense; y Liga volvié a coronarse como el mejor equipo de América (Almeida,
2014). La ultima y cuarta estrella internacional llegé en 2010, cuando en el estadio de
Quilmes, en la final de vuelta de la Recopa Sudamericana, L.D.U. empatd y gan6 con
los goles que tenia de la final jugada en Quito. Es con estas cuatro copas internacionales

que Liga se gano el nombre de ‘Rey de Copas’ que ostenta en la actualidad.

Por el equipo de ‘La Bordadora’ pasaron jugadores que enriquecieron la historia del
club y llevaron la U en alto, no solo en el pais, sino también en estadios extranjeros.
Jugadores como Gem Rivadeneira, Roberto Ortega, Oscar Sappia, ‘Polo’ Carrera, el
“Tano’ Bertocchi, los hermanos Zambrano, Adolfo y Luis Bolafios, Patricio Urrutia,
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Norberto Araujo, Alexander Dominguez y muchos otros, incluidos aquellos que
actualmente estan en las filas de L.D.U. Segun los narradores del libro oficial del Club,
Con la U en el corazon. El siglo de Liga, lo que se puede decir del equipo después de
todos los €xitos es que “todos los triunfos y fracasos...se fueron acumulando en la carga
genética y en el peso simbdlico de la camiseta blanca. Al ponerse el uniforme, los
jugadores se chantaban también la historia del club” (Almeida et al., 2014, p. 230). Esa
historia y esa camiseta, que es blanca como su bandera y “como el simbolo de los

aspirantes a médicos”, fue la que los empujo a lograr histoéricos triunfos.
2. Descripcion de la Marca Club Liga Deportiva Universitaria (L.D.U.)

La Marca de un Club se construye entre otras cosas a partir de su historia, logros,
hinchada y jugadores-estrella. A continuacion se hara un repaso por todos aquellos
aspectos que permitieron construir la marca del Club Liga Deportiva Universitaria
(L.D.U.). La misma que comenzd a construirse y fortalecerse gracias al trabajo de
Esteban Paz, dirigente de L.D.U., junto a un equipo de personas que fueron
incluyéndose en la labor de dimensionar la marca, pero también gracias a los triunfos

futbolisticos del equipo, que ya demandaban mayor esfuerzo (Almeida et al., 2014).
2.1. Identidad Corporativa.

La identidad corporativa es todo aquello que le permite a la organizacién expresar lo
que esta es, esta constituida por varios elementos como la cultura corporativa, la

personalidad y el comportamiento corporativo.

2.1.1. Cultura corporativa.

2.1.1.1. Filosofia corporativa.

Jaime Almeida®, periodista, relacionista pablico del Club y miembro de la Comision

de Futbol de Liga Deportiva Universitaria explicd, en una entrevista para esta

3 Jaime Anibal Almeida, desde hace 15 afios, es Relacionador Publico y Jefe de Prensa de Liga
Deportiva Universitaria. Ha realizado sus estudios en Ecuador, Argentina, México, Italia y Brasil.
Egresado de Ingenieria en la Universidad Federal de Rio de Janeiro, Periodista titulado por la Universidad
Assis de Chateaubriand de Rio de Jnaeiro, Escola de Jornalismo Austregesilio de Atayde. Ha cubierto
siete mundiales de fatbol enviado por Jornal do Brasil y Zero Hora. Fue corresponsal de EI Comercio y
Revista Estadio en Brasil. Fue Redactor y Editor de Jornal do Brasil, Tribuna da Imprenssa, Revista
Estadio.
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investigacion, la filosofia del Club, compuesta por mision, vision, valores y objetivos

estratégicos.
Mision.

Ser una institucion lider, orientada al desarrollo del futbol y otras disciplinas
deportivas, a diversas actividades educativas, culturales, sociales y recreativas, basada

en valores éticos y morales, que satisfaga plenamente las necesidades y expectativas de

sus Socios y de la colectividad.

Se busca el liderazgo en el desarrollo de la practica competitiva del fatbol
profesional, en la formacion y buasqueda de talentos en las divisiones formativas y
escuelas de fatbol, fundamentada en los principios universitarios con el que fue creado

el Club, para la total satisfaccion de simpatizantes, hinchas y sociedad en general.
Vision.
Ser un ejemplo y representante deportivo para el pais y el continente en los diferentes

torneos oficiales y amistosos de fatbol a nivel mundial, mostrando una Optima

infraestructura moral, deportiva, social y de formacion de valores.
Valores.

Los valores que mantiene L.D.U. son: respeto, sacrificio, compromiso, perseverancia
y solidaridad. Estos se aplican en todas las acciones institucionales que lleva a cabo el
Club y se extienden hasta el equipo, es decir, los jugadores, como parte de la institucion,

deben tenerlos en cuenta en el cumplimiento de sus funciones.
Objetivos estratégicos.

El objetivo principal es mantener al equipo en la serie de privilegio, la ‘A’, para ello
realiz6 algunas variantes, una de ellas en lo administrativo creando varios

departamentos para hacer mas agil la comunicacion y el marketing.

Fomentar la actividad especifica en las divisiones formativas, buscar primeros planos
en la educacion personal, optimizar relacionamiento familiar y de institucion formar
jugadores que sean los reemplazantes en un futuro inmediato a quienes estan en el

primer equipo.

43



Buscar que el equipo principal sea protagonista y gane, obtenga los campeonatos que
dispute, esto es: nacional y los internacionales Copas Sudamericana, Recopa,
Libertadores, Mundial de Interclubes, esto es una accion meta prioritaria.

Conseguir los mejores jugadores, sea por formacion o traspaso, para obtener de ellos
excelentes reditos en la negociacion, si el cuerpo técnico y la comision de futbol lo

permite.

Valorizar y alcanzar la excelencia en todos sus entes, esto es: futbol: profesional y
formativas, colegio, country club, escuelas, sede y otros.

Establecer vinculos con los jovenes de entre 15 a 25 afios que con constancia se

encuentran vinculados al deporte y a la comunicacion que difunde el Club.

Un Club de futbol, como equipo y como institucién, es un sistema que depende
necesariamente también de su hinchada o aficion, por lo que no se pueden dejar de lado
al momento de hablar de la cultura organizacional del Club-Marca. Existen simbolos
compartidos entre el Club y la hinchada, tales como: los colores simbolicos, la bandera,
los valores que guian a los jugadores y que estos reflejan. Estos componentes, a
excepcion de la bandera, estan descritos en otras secciones de este capitulo, por lo que a

continuacion se hablara de la bandera de L.D.U.

Un simbolo historico de Liga Deportiva Universitaria es su bandera, que aparecio en
1919. César Jacome, capitan del equipo, encarg6 que se confeccionara sobre tela blanca,
por ser este color simbdlico de los aspirantes a médicos y del escudo de la Universidad
Central, por lo que también afiadieron las letras U y C. La bandera debia llevarse a todos
los actos importantes para L.D.U. por lo que flame6 en el primer campeonato de Quito
ganado por los albos en 1932 (Almeida et al., 2014). En la década de 1970, cuando el
equipo se desligo de la Universidad Central, la bandera pasé a tener en su escudo solo la
letra U.

Pero como por la historia de Liga han pasado incontables personajes importantes, es
necesario mencionar a Enrique Toscano, el ‘Gran Tin Tan’ e hincha albo por la década
de 1950, quien se ocup6 de elaborar la bandera de Liga. En una estrevista para la

creacion del texto aqui citado menciond:
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Cada bandera es mi alma, es mi vida, es mi gloria, es la alegria que llevo al equipo, a la
gente porque al llevar la bandera pego los gritos de guerra y con los guantes blancos les

atraigo: jTres adelantes por la Universidad!. (p. 74)

Esto demuestra que la bandera de L.D.U. fue y es desde hace muchas décadas un
simbolo de orgullo y distincion del equipo y de sus hinchas, que ademas se
consideraban “privilegiados porque en esa época [1932] a la Universidad asistian
muchos estudiantes de familias pudientes, principalmente los de provincias” (Almeida,
2014, p. 42).

2.1.2. Personalidad corporativa.
2.1.2.1. Comunicacién corporativa.

Segun Jaime Almeida (2016) en entrevista, explico que la comunicacion interna del
Club Liga Deportiva Universitaria no cuenta con un sistema complejo de comunicacion.
Toda la informacién y mensajes son enviados Unicamente a través del correo
corporativo y en ocasiones, segun la necesidad o pertinencia, esta es entregada de forma

personal y fisica por los emisores.

Con respecto a la comunicacion externa, especialmente aquella dirigida a su
principal publico objetivo, la hinchada, se maneja a través de varios canales que le

permite al Club transmitir informacién oportuna y directa.

A través de la prensa el Club emite informacién relacionada con sus equipos
deportivos: profesionales, formativas y escuelas. Los informes que se envian a la prensa
son elaborados por los departamentos de Relaciones Pablicas y de Prensa y se envian a
través de correos masivos a todos los medios de comunicacion: television, radio, prensa
escrita y redes sociales, dentro y fuera del pais. Se hace prioridad sobre la informacion
que se envia semanal o diariamente a los medios y que trata temas como la planificacién
de las actividades semanales de los equipos, ruedas de prensa y presentaciones

especiales.

La informacion que se relaciona con la Sede Social, Country Club y servicios
generales es enviada las Socias y Socios a través de correos masivos. Segun los datos
dados por Almeida, este canal tiene un universo de 19.000 receptores dentro y fuera del
pais.
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Para los aficionados SuperHinchas se mantiene la comunicacion inmediata a través
de las oficinas de SuperHincha ubicadas en la Sede Social. Se informa, a través de redes
sociales, sobre adquisicion de entradas adicionales mediante pago en linea, concursos y

demas actividades en las que solo los tarjeta-habientes pueden participar.

En lo que respecta al Colegio de Liga, el cuerpo docente, autoridades, padres y
alumnos reciben toda la informacién pertinente a través de los canales internos de la

institucién educativa.

La pagina web oficial del Club L.D.U., www.ldu.com.ec, se encuentra en proceso de
mejoramiento, por lo que no fue posible determinar el tipo de informacidn que se emite
por este canal. Sin embargo, Almeida (2016) explicé que se publicara, entre otras cosas,
la historia del Club, tabla de posiciones, informacion sobre las Copas obtenidas y otra
informacion relevante. (Comunicacion personal, 13 de mayo de 2016).

El Club L.D.U. cuenta, ademas, con presencia en redes sociales a traves de sus sitios
oficiales. Su sitio en Facebook consiste en una Fan Page, @LigadeQuitoOficial, fue
creada en 2009 y hasta el momento cuenta con mas de 400.000 seguidores. Por este
canal se emite toda la informacién oficial del Club que la hinchada debe conocer y las
actividades semanales del equipo. Dias antes de los partidos de L.D.U. se crea
expectativa a través de textos con soportes visuales, sean estos videos o iméagenes. El
dia antes del partido se anuncia la posible alineacion y otros detalles del partido, asi
como datos estadisticos de L.D.U. y el equipo visitante. Mientras que el dia del partido
se motiva a la hinchada a asistir al estadio ‘Casa Blanca’, si L.D.U. juega de local. Esto
se hace a través de mensajes cortos, apelando a las emociones y empleando siempre los
colores del Club. Durante el partido, se describen principalmente los goles de los
equipos, se anuncian las decisiones del arbitro y cualquier otra informacion relevante.
Finalmente, se publican fotografias y postales del partido (Liga Deportiva Universitaria,
Facebook, 3 de julio de 2016).

Por otro lado, se publica también detalles técnicos de los jugadores, se anuncian
concursos, se presenta a los ganadores y su experiencia de acuerdo al concurso que
hayan ganado, se llevan a cabo trivias, se recuerda a jugadores antiguos, aniversarios de
logros importantes, se publican videos y fotografias en general de acuerdo al tema que

se esté tratando.
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La cuenta oficial de L.D.U. en Twitter, @LDU_Oficial, cuenta, hasta el momento,
con mas de 100 000 seguidores. En esta red social se emite informacion concreta
relacionada con los partidos, al igual que en Facebook, usando hashtags y palabras
clave, se anuncian las decisiones del arbitro, otros datos relevantes y, en ocasiones se
ancla esta informacion con fotografias. Se anuncia también la alineacién del equipo, se
informa sobre ruedas de prensa y cualquier otra informacion pertinente de interés para
la hinchada (Liga Deportiva Universitaria, Twitter, 3 de julio de 2016). Finalmente, en
la cuenta oficial de Instagram, Idu_oficial, se publican fotografias de los jugadores
durante los partidos o entrenamientos, de eventos oficiales a los que estos asisten,
sesiones fotogréficas, reuniones con directivos, etc. Imagenes con toda la informacion
sobre el siguiente partido, costos y horarios (Liga Deportiva Universitaria, Instagram, 3
de julio de 2016).

2.1.2.2. Identidad visual corporativa.

En el Manual de Identidad Visual Corporativa del Club Liga Deportiva Universitaria,
elaborado para uso comercial en 2015, se presenta la configuracion del logotipo de la
marca del Club, sus usos pertinentes e inadecuados.

Segun este documento, la identidad visual del Club estd compuesta por dos
elementos principales y dos secundarios. Entre los principales se encuentran el logotipo,
que es la razon social o el nombre, en este caso la palabra LIGA; y el isotipo que es el
escudo en forma de triangulo con una letra U en medio dividido por una linea a 45°, la
parte superior del triangulo en color azul mientras que la inferior en color rojo. Entre los
elementos secundarios se ubican el identificador corporativo, que para el Club es la
frase REY DE COPAS, y las estrellas que representan los titulos internacionales
obtenidos: Copa Libertadores de América en 2008, la Copa Sudamericana en 2009 y la
Recopa Sudamericana en 2009 y 2010 (Club Liga Deportiva Universitaria, 2015). La

identidad visual queda entonces constituida de la siguiente manera:

ViLica

Figura 6. Logotipo de la marca Club Liga Deportiva Universitaria

Fuente: Club Liga Deportiva Universitaria (2015, p.14)
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A pesar de que en el logotipo se emplea la frase REY DE COPAS, existen otros dos
esldganes que la marca utiliza, uno institucional y otro para uso comercial, pertinente
para esta investigacion. El primero es ‘Lo mejor que podamos’; mientras que el
segundo, de caracter comercial, es “Mas que un equipo, mas que una hinchada” lo que
lo categoriza como eslogan especifico, puesto que revela la categoria del negocio, que
es la de un equipo de futbol. Pero también refleja la importancia que el Club quiere
darles a sus aficionados y les permite fomentar un sentido de pertenencia entre ellos.

Con respecto al nombre de la marca ‘Club Liga Deportiva Universitaria’ se puede
afirmar que es de tipo descriptivo ya que también expresa la categoria de negocio en el
que se ubica, mientras que ‘L.D.U.” se puede definir como un acrénimo por ser la
abreviacion del nombre mas largo del Club, y se puede emplear gracias a que en el

medio ya se considera una marca conocida.

En cuanto a los colores corporativos o cromatica, el Club Liga Deportiva
Universitaria emplea principalmente los colores rojo y azul, que aluden a Quito y su
bandera para establecer una relacion entre el equipo y la ciudad en la que nacio. El
dorado es un color de soporte que sirve para enlazar los elementos del logotipo. Los dos
primeros colores se emplean en degradé o distintas tonalidades para darle realce y

profundidad a la identidad visual (Club Liga Deportiva Universitaria, 2015).

La tipografia descrita en el Manual de Identidad Visual Corporativa de L.D.U. es,
segun el documento, una apuesta a la moderidad, es versatil, de lectura facil y permite
darle personalidad al logotipo. Para la palabra LIGA se escogio la tipografia Bauer
regular, mientras que para la frase REY DE COPAS se empled la Swiss 721 BT y su
variacion en Bold (Club Liga Deportiva Universitaria, 2015).

El logotipo presentado anteriormente se puede emplear de forma simplificada en la

que solo se toma al isotipo, de la siguiente manera:

S e
K K K K

Figura 7. Isotipo de la marca Club Liga Deportiva Universitaria.

Fuente: Club Liga Deportiva Universitaria (2015, p.38)
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2.1.3. Comportamiento corporativo: Factores catalizadores internos.

Los factores catalizadores internos, como se describe segin Richelieu (2003) en el
primer capitulo, son variables o herramientas controlables que le permiten al Club

deportivo elevar, posicionar y reforzar su marca.
2.1.3.1. Experiencias de entretenimiento para los aficionados.

Las experiencias de entretenimiento que ofrece L.D.U. a sus aficionados se pueden
constatar no solo dentro del estadio, durante los partidos, sino también fuera en otros
tipos de contextos. Dentro del estadio, los aficionados son consumidores del espectaculo
deportivo pero también son generadores de experiencias de entretenimiento mediante la
practica de rituales. A continuacion se detallaran los rituales mas enriquecedores y

constantes, pero también otros tipos de entretenimientos que genera el Club.

El tradicional bafio en la pileta de la Universidad Central nacié en 1949 cuando
L.D.U. gand los Juegos Universitarios contra Universidad de Guayaquil. Dos jugadores,
uno albo, el otro guayaco, apostaron que quien perdiera tendria que bafiarse en la pileta
de la plaza de Santo Domingo, sin embargo, fueron los liguistas quienes entraron al
agua para festejar. Posteriormente, el ritual se traslad6 a la plaza Indoamérica pero,
desde entonces, cada vez que L.D.U. es campedn nacional o internacional sus hinchas
festejan con el bafio y las comparsas en la pileta de la Universidad (Almeida et al.,
2014).

En el mismo momento en el que naci6 el bafio tradicional de la pileta, nacié también
“un grito que se volveria legendario y que se gritaria...en las marchas y protestas
estudiantiles:” (Almeida et al., 2014, p. 61). ‘jAdelante, adelante Universidad/ en el
tiempo, en el espacio/ tu nombre sonard/ Universidad, Universidad Central!’. Mientras
que otro grito historico nacié gracias al jugador chileno Carlos Diaz Guidi que adapto
un grito de su pais para Liga: “jEle 1...Li/ ge a, ga/ Li, Li, Li/ ga, ga, ga /Universitaria!”
(p. 60).

Mientras que una de las barras mas simbdlicas para los aficionados de L.D.U. nacid
con el futbol profesional en 1953 y desde entonces no hay partido que no se cante, el
ritual més moderno es cantarla después de cada gol del equipo: ‘Yo te daré/ te daré nina
hermosa/ te daré una cosa/ una cosa que empieza con C: / jCampeon!’ mientras se

levanta el brazo derecho que se mueve al ritmo de la barra (Almeida et al., 2014).
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Otras barras que se pueden escuchar, en menor grado, en el estadio son: ‘Soy de la
U’, ‘Coémo no te voy a querer’, ‘“Volveremos’ que también se canta después de un gol de
Liga; ‘Todas las campanas’ que en sus versos se destaca el apoyo y aliento permanente
de los aficionados en cada campeonato, su amor y su pasion, pero también la alegria y

las copas que le da L.D.U. a estos (Almeida et al., 2014).

Otras formas en que los aficionados enriquecen el espectaculo futbolistico de Liga es
que, en ocasiones, estos lanzan rollos de papel desde todas las localidades del estadio
‘Casa Blanca’ cuando ¢l equipo sale, lo que hace que la cancha y el ambiente se llene de
color blanco. En la localidad general alta, los aficionados arman la U sobre fondo
blanco con hojas de papel o inflan fundas largas y angostas de color rojo o blanco al
comienzo del partido. Mientras que, por su parte, la barra brava ‘Muerte Blanca’ cumple
con su ritual de canto permanente, presentacion de la bandera de Liga o flamean las
representaciones de las Copas Internacionales conseguidas por el equipo, sobre todo
durante los partidos considerados importantes.

Cada afio, al comenzar el campeonato nacional, el Club organiza ‘La Noche Blanca’,
un evento nocturno con fuegos artificiales en el estadio ‘Casa Blanca’ en el que se
presenta a cada jugador para la temporada y al Cuerpo Técnico, seguido de un partido

amistoso en el que participa, generalmente, un Club de fatbol profesional extranjero.

La Mega Caravana es una tradicién creada por José Urefia junior cuando, con el
apoyo de Esteban Paz, logré juntar a amigos y empresas como Chevrolet, Directv,
Vainco, Zetallantas y Morisdenz que apoyaron la iniciativa. La caravana se lleva a cabo
el mismo dia del segundo partido del equipo y comienza desde tres puntos: El Recreo,
la Universidad Central y la Y del norte. Para 2014, fueron casi tres mil carros y miles de
personas las que se encaminaron hacia el estadio ‘Casa Blanca’ como “si se tratara de
una romeria religiosa, por cumplir el ritual o pagar una promesa a los dioses que han

dado una mano a la Liguita” (Almeida et al., 2014, p. 222).

Fuera del estadio, el Club permite a los aficionados SuperHinchas asistir a un
entrenamiento mensual, de acuerdo a un sorteo que se lleva a cabo previamente o por
orden de inscripcion a dicha actividad. Los nifios SuperHinchas o hijos de tarjeta-
habientes pueden inscribirse para salir con el equipo a la cancha del estadio ‘Casa
Blanca’ en los partidos del Campeonato Nacional (J. Almeida, comunicacidon personal,

21 de abril de 2016). Esto permite que los nifios conozcan a los jugadores y por tanto
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crea proximidad entre los nuevos aficionados y el Club, asi como también la posibilidad

de generar nuevas experiencias y sentimientos asociaciados con este.

La posibilidad de que el futbol en el estadio ‘Casa Blanca’ sea un espectaculo de
consumo familiar se incrementa gracias a que los nifios no pagan entrada, por
dispocision de Rodrigo Paz, presidente vitalicio del Club, pero L.D.U. paga los
impuestos por cada pase gratuito. Por su parte, los nifios SuperHinchas de hasta 12 afios
de edad tienen descuentos especiales si asisten a los Campamentos Vacacionales de la

Institucion durante los meses de junio y julio.

Finalmente, L.D.U. se permite crear ese ambiente familiar de esparcimiento también
en el Country Club, en el que hay desde canchas para varios deportes hasta piscinas
temperadas, salas de baile, yoga y danza arabe; todos estos espacios dedicados a

proporcionar entretenimiento a nifios, mujeres y padres.
2.1.3.2. Vinculacion del equipo con la comunidad.

El principal proyecto de vinculacion con la comunidad del Club Liga Deportiva
Universitaria son sus Escuelas de Fatbol. Estas estan ubicadas en varias ciudades y
provincias del pais. Entre ellas se encuentran: Esmeraldas, Ventnas, Portoviejo,
Machala, Riobamba, Loja, Zamora, Cuenca, Ambato, Ibarra, Napo, Palora, Puyo,
Vinces, Santo Domingo de los Tsachilas y Galéapagos. En el exterior, en paises como
Noruega Alemania y Panama (J. Almeida, comunicaciéon personal, 13 de mayo de
2016).

Las Escuelas de Futbol funcionan con la direccion y gestion de ex jugadores
liguistas. Estos no solo se encargan de buscar jugadores para reforzar la plantilla del
equipo, sino que desarrollan programas educativos y asistencia en estos centros donde
se entrena a los jovenes. De acuerdo a un cronograma establecido a principio de cada
afio, visitan las instalaciones de L.D.U. en Pomasqui, y los mejores reciben becas

deportivas y académicas (J. Almeida, comunicacion personal, 13 de mayo de 2016).

Segun Almeida (2016), actualmente, se esta manejando y desarrollando un proyecto
“inédito” que consiste en la construccion del Centro de Alto Rendimiento en el Valle
del Chota, en Piquiucho. En este lugar, Ulises De la Cruz, ex jugador liguista, Rodrigo

Paz, presidente vitalicio del Club, e Isaac Alvarez estan creando un centro deportivo del
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mas alto nivel con el soporte técnico de Liga Deportiva Universitaria (Comunicacion

personal, 13 de mayo de 2016).

En otro sentido, recientemente el Club L.D.U. y sus jugadores se unieron a la
camparia nacional de ayuda humanitaria para la Costa ecuatoriana que sufrio, en el mes
de abril, un fuerte terremoto que dejo cientos de personas fallecidas y miles de
damnificados. Durante dias, se recibieron y administraron donaciones en el estadio
‘Casa Blanca’; jugadores como Norberto Araujo, Alexander Dominguez, Brahian
Aleman y Carlos Tenorio participaron de la recaudacion, alentaron a la hinchada
liguista a participar de las donaciones y estuvieron en contacto permanente con los

aficionados. Las donaciones fueron enviadas a la provincia de Esmeraldas.
2.1.3.3. Facilidades fisicas: arquitectura.

La arquitectura del Club Liga Deportiva Universitaria es un elemento relevante que
le permite a la marca elevar su valor simbolico y destacarse de los demas Clubes; por

esto, se hara un repaso a sus proyectos arquitectonicos.

Almeida et al. (2014) autores del texto Con la U en el corazon. El siglo de Liga
sostienen que el estadio ‘Casa Blanca’, “templo del futbol albo” desde 1997, comenz6 a
construirse el 1 de marzo de 1995 en Ponciano, por iniciativa del Raul Vaca Bastidas,
quien habia sido presidente del Club en afios anteriores. El estadio cuenta con 442
suites, un aforo total para 55.104 personas pero se permite el ingreso solo de 42.000 por
razones de seguridad. Ademas, cuenta con dos sectores de palcos, dos tribunas
occidental y oriental, dos generales sur y norte de dos plantas cada una. Salas de prensa,
sala medica, administracién, museo, cuatro camerinos para equipos y una para los
arbitros (J. Almeida, comunicacion personal, 21 de abril de 2016). El estadio se tomd
como modelo para la construccion de otros estadios de equipos sudamericanos. En
palabras del ingeniero Ripalda, “la mentalidad cambid, se sentia que éramos mas
institucion, mas club, y que se podian tomar mejores decisiones.” (Almeida, 2014, p.

187).

Por gestiones de Rodrigo Paz, actual presidente vitalicio, en la década de 1960,
comenzo el proyecto arquitectonico que se convertiria en el Country Club de L.D.U.
con 45 hectareas de amplitud y que se estrend en 1976. Se trata de un centro de
entrenamiento de la division profesional y de las divisiones formativas, pero también

ofrece a los socios del Club un sitio de entretenimiento y descanso en el norte de Quito,
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la capital (Almeida, 2014). En este lugar se ha pensado en cada detalle para que tanto
los jugadores de L.D.U. como los socios del Club pudieran disfrutar, en el caso de los
jugadores también entrenar, de espacios deportivos, gimnasios, zonas de vegetacion,
espacios de recreacion familiar y de alimentos (Almeida et al., 2014). Es un espacio de

revela exclusividad y servicios de primera categoria.

Durante la administracion actual se construyd la Casa del Tenis, con todas las
comodidades que los socios necesitan para practicar este deporte, asi como también la
Casa del Futbolista Socio, el Chozén del Ecuavoley, la Casa de Liga, que se usa para la
concentracion de los jugadores y, finalmente, diez casas para las divisiones formativas
(J. Almeida, comunicacion personal, 21 de abril de 2016). Segun los jugadores de la
seleccion paraguaya, que visitaron el Country Club de Liga por dos ocasiones, este “es
un oasis peligrosamente bello porque cuando entras no quieres salir por nada del
mundo.” (Almeida et al., 2014, p. 160).

Segun los testigos del siglo de Liga Deportiva Universitaria, que aportaron a la
creacion del texto Con la U en el corazon. El siglo de Liga, la Gltima y doceava sede se
construyo bajo la propuesta de Dario Avila, también presidente del Club desde 1995 a
2004. Asi convirtieron “una vieja casa plena de ilusiones y esperanzas, en un edificio
que es una rica combinacion de buen gusto y comodidad.” (Almeida et al., 2014, p.
173). En la actual sede se encuentran, ademas de las oficinas del Club, el Portal y el
Almacén de Liga, “donde el hincha o cualquier aficionado al futbol puede sentir lo que
son y significan los simbolos del equipo merengue...que suelen condensar la pasion de

los aficionados en la casa, en la calle y en los graderios del estadio” (Almeida et al.,
2014, p. 173).

Finalmente, Dario Avila y Rodrigo Paz estuvieron de acuerdo en construir el Colegio
de Liga que, segun el primero, tuvo como objetivo “cambiar la mentalidad de los
muchachos que juegan en nuestro equipo...ahora tenemos futbolistas educados, son
estudiantes de provecho y buenos jugadores” (Almeida et al., 2014, p. 185). La
institucién educativa comenzé a construirse en 1996 y cuando abrid sus puertas acogié a
estudiantes hinchas de L.D.U. o hijos de los hinchas y estudiantes provenientes de
varias zonas de Quito. Actualmente, cuenta con 700 estudiantes y la educacion es
bilingle. Por su parte, los estudiantes-deportistas deben demostrar también empefio
académico y no solo futbolistico. “En este colegio tan especial la cabeza no sirve solo
para meter goles sino también para pensar, y la inteligencia y la habilidad caminan de la

53



mano en el sendero que conduce a la esquiva fama.” (Almeida et al., 2014, p. 189). Una
de las facilidades que les da el Club a los estudiantes-deportistas son becas completas, o
medias becas, alimentacion, transporte y apoyo permanente en el transcurso de sus

estudios.

La Comision de Futbol del Club se encarga de manejar todas las actividades
futbolisticas de la institucion: el equipo principal, las divisiones formativas que son Sub
12, Sub 14, Sub 16 y Sub 19; asi como también las escuelas de futbol que poseen en
Quito, que son Fundeporte y la Escuela Oficial; pero también sus escuelas en varias
ciudades del pais como Tulcén, Riobamba, Machala, Loja, etc. y también en Noruega y
Panama (J. Almeida, comunicacion personal, 21 de abril de 2016).

2.1.3.4. Uniforme.

Cuando se formd la Liga Deportiva Universitaria, en 1918, los integrantes del equipo
debian crear también un uniforme. Segin Almeida et al., (2014) , en el texto Con la U
en el corazon. El siglo de Liga, César Jacome, estudiante de medicina de la Universidad
Central e integrante del equipo, propuso que se vistiera una

camiseta blanca con una franja roja cruzando de izquierda a derecha, del hombro a la cintura;
la pantaloneta de color azul y las medias blancas...para finales del afio la camiseta paso a ser

azul, luciendo en el pecho un triangulo con las letras UC en blanco. (p. 32)

Con la fundacion oficial de Liga Deportiva Universitaria, muchos propusieron
cambiar el color de la camiseta, sin embargo se presentd una fuerte oposicion ya que “el
blanco seguia siendo el color de ‘los doctorcitos’, mote [apodo] con el que se conocia al
Universitario” (p.38). Esta vez todo el uniforme era de ese color con el escudo de la
Universidad Central en el pecho.

Un acontecimiento que impondria definitivamente el color blanco en L.D.U. sucedié
en 1930, cuando el equipo y los acompafiantes se dirigian a Ambato y Carlos Andrade
Marin, colaborador del Club, habia pedido que dejaran embarcar al tren solo a quienes
estaban vestidos de blanco. De esta manera “el color de la azucena [como la flor] que
era el de ‘los doctorcitos’, volvia a ser y para siempre el simbolo de la hinchada

universitaria” (Almeida et al., 2014, p. 41).

Segun los autores del texto de L.D.U., en la década de 1940, la camiseta sufrié un

cambio que también seria definitivo: al escudo de la Universidad Central “se lo
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reemplazé con la letra U, en color rojo, sobrepuesta en la parte superior izquiera del
pecho, encima del corazon” (Almeida et al., 2014, p. 66). Actualmente, en la camiseta
del equipo permanece el escudo del triangulo invertido con la U dentro.

Desde una perspectiva mas técnica del manejo de los uniformes de cada temporada,
es necesario explicar que el disefio de estos se lleva a cabo a partir del mes de agosto
anterior a la nueva temporada. Este trabajo esta a cargo del Departamento de Marketing
del Club, junto con un equipo de disefiadores de Umbro en Inglaterra y los proveedores
de la tela especial para deportistas. La tela debe tener como caracteristicas principales la
de mantener la temperatura de acuerdo al ambiente, debe contar con respiraderos y ser
elastica. A continuacion se elaboran diez disefios del uniforme principal y alterno, que
se presentan a la Comision de Futbol del Club y de manera especial y reservada a
hinchas notables, segin Jaime Almeida (2016). Esto evidencia la participacion activa
que se le otorga, en cierta medida, a los aficionados, tomando en consideracion sus

opiniones.

Al conocerse los auspiciantes oficiales se colocan los nombres en los lugares
determinados de acuerdo a las especificaciones especiales: tamafio, color, disefio y otras
caracteristicas propias de cada sponsor. Finalmente, el Departamento de Marketing
presenta nuevamente el disefio con los auspiciantes a la Comision de Futbol para que

sea aprobado (J. Almeida, comunicacion personal, 21 de abril de 2016).
2.1.3.5. Ventas de merchandising o mercadeo.

El Club Liga Deportiva Universitaria emplea el mercadeo como una estrategia para
obtener mayores recursos econdmicos pero también para ofrecer a sus aficionados y
socios un “eficiente y buen funcionamiento en sus instalaciones” tanto en el dmbito
social como deportivo, asi lo afirma Jaime Almeida en una entrevista para esta

investigacion.

En el ambito social, para el Country Club existe una membresia de ingreso con un
valor de 12.000 dolares que se pagan una sola vez y es para toda la vida del afiliado. De
este valor, el 30% corresponde al derecho de administracion del Club y el restante es
para el mantenimiento. Esta membresia ofrece a toda la familia del nuevo socio/a, a su
conyuge y a los hijos menores de 25 afios, el ingreso libre a las instalaciones del
Country y a la Sede Social, durante toda la vida. (J. Almeida, comunicacion personal,

21 de abril de 2016). Esto le permite a Liga crear vinculos afectivos cercanos y de por
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vida con los aficionados que obtengan la membresia, asi como también con sus hijos y
con las mujeres. Lo que se fortalece cuando estos, ademéas del Country, acceden a un
descuento del 40% en la compra de entradas para los partidos en ‘Casa Blanca’ y
descuentos en el Colegio de Liga, ademas de atencion odontoldgica gratuita en
Odontoliga. Todos estos beneficios hacen que Liga esté presente en la vida de sus
aficionados, en distintos contextos, satisfaciendo distintas necesidades y creando nuevos

vinculos con los nifios y adolecentes que asisten a su colegio.

El almacén de Liga es, segun las descripciones dadas por Jaime Almeida (2016) en la
entrevista, uno de los rincones preferidos por el hincha. Ahi todos se imaginan vistiendo
una camiseta “que no tiene precio porque la gloria es incalculable.” ‘Solo Liga’ es el
almacén exclusivo del auspiciante Marathon Sports para atender a ‘la familia liguista’
En este lugar se encuentran productos como vestimenta deportiva con motivo de Liga,

camisetas conmemorativas, maletas y una amplia variedad de articulos para el hogar.

En la salida una sonrisa amplia en el rostro del hincha o de los visitantes nacionales o
extranjeros que van por un recuerdo deportivo de ‘La Liga Campedn’, en la mano una funda
blanca con el logo del equipo va abriendo paso en la multitud. (J. Almeida, comunicacion
personal, 21 de abril de 2016)

En el ambito deportivo, segin Almeida (2016), “hubo y se agoto el plan establecido
para la compra de suites, palcos y tribunas en el estadio de Liga Deportiva
Universitaria”. Durante la época de construccion del estadio las suites costaban 15.000
dolares, actualmente una suite oriental esta en aproximadamente 100.000 délares como
minimo. Lo que da cuenta no solo del incremento del valor a nivel econémico sino
simbolico, pues también refleja exclusividad y la importancia que tiene el Club. Estos
espacios también cuentan con mantenimiento y lugares para nueve personas adicionales.
Mientras que los palcos y tribunas son indivuales y tampoco se encuentra, ahora,

alguien que los venda.

Los SuperHinchas son aficionados que compran anualmente una tarjeta que los
acredita como tal y les permite el ingreso anual a los partidos de L.D.U. en ‘Casa
Blanca’, asi como también la reserva y compra anticipada de entradas adicionales y su
pago en linea. El costo de la tarjeta varia entre 160 ddlares la general y hasta 500

ddlares en palco (J. Almeida, comunicacion personal, 21 de abril de 2016).
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2.1.3.6. Administracion de los jugadores: jugadores-estrella del Club-Marca
L.D.U.

A continuacion se hara un repaso por los jugadores mas significativos que han
trascendido en la historia de Liga Deportiva Universitaria, pero también por aquellos

que actualmente son figuras en el equipo.

Los jugadores que dieron origen al apelativo de ‘La Bordadora’ para referirse a Liga,
todavia en la época amateur del fatbol ecuatoriano, son: Francisco ‘Chapa’ Sad, ‘Tres
Pelos’ Figueroa, el ‘Montubio’ Alarcon, Vinicio ‘Loro’ Reyes, Camilo ‘Tocho’
Paredes, Carlos ‘Peruano’ Ganoza, Edmundo el ‘Negro’ Rivadeneira, ‘Pituco’ German
Davila entre otros, que marcaron en Liga el origen de un juego “preciosista y
desinhibido...[basando en] la combinacién inesperada, el pase al vacio y la habilidad de

sus integrantes” (Almeida et al., 2014, p. 55).

Pero también hay otros jugadores legendarios como ‘Polo’ Carrera, Gem Rivadeneira
como jugador de la época profesional, ‘Capacho’ Jimenez como arquero, Miguel
Salazar o Alfonso ‘Omoto’ Rodriguez, también del fatbol profesional. Méas adelante
habria jugadores como Alex Escobar o Damian Manso, que traerian el recuerdo de ‘La
Bordadora’ para gusto de los hinchas, mostrando un juego elegante y llamativo (J.

Almeida, comunicacién personal, 21 de abril de 2016).

El espiritu de ‘La Bordadora’ resurgié con jugadores como Oscar Zubia, Walter
Maeso, Luis Garzon, Ramiro Tobar, Juan Carlos Gomez, Roberto Sussman entre otros,
que formaron el “poderoso equipo de 1974” y que sacaron a Liga de la segunda
categoria “nosotros vivimos una pasion marcada por el destino, tenemos la felicidad de
ser testigos de la resurreccion del mejor equipo ecuatoriano” (Almeida et al., 2014, p.

146) dijo Sussman al vencer al Aucas en esa final.

Entre los jugadores-estrella que figuran en el equipo actual de Liga Deportiva
Universitaria estd el argentino nacionalizado ecuatoriano Norberto el ‘Beto’ Araujo,
actual capitan del equipo y defensa central, ha defendido a Liga en sus torneos mas
importantes como las copas internacionales. Por su posicion se constituye como un
jugador corpulento y veterano, es “el vengador material de su conjunto” (p. 105) segun
las descripciones que presenta Vicente Verdu (1980) en su texto Fatbol: mitos, ritos y
simbolos, al hablar de la estructura primordial de un equipo. Mientras que la descripcién

que le da el Club es la de ser “un técnico dentro del campo de juego, su voz tiene mando
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y sus oOrdenes son obedecidas por todos, nadie lo discute porque su temperamento es
puro, leal, enérgico. Es el jugador simbolo, es una gloria de L.D.U.” (J. Almeida,
comunicacion personal, 21 de abril de 2016).

Otro de los jugadores es el guardameta Alexander ‘Dida’ Dominguez, reemplazo de
Franciso Cevallos apodado ‘Las manos del Ecuador’. Se describe, en el texto Con La U
en el corazon. El siglo de Liga, como jugador con chispa y reflejos que le permiten
desviar balonazos solo con los dedos. Su altura y agilidad provocan seguridad en los
hinchas, parece ser infranqueable. Es el jugador-madre desde el cual nace el futbol de
Liga pues se origina en su porteria, y defiende la ‘meta’ de las penas maximas (l0s
penales) que podrian ser causadas por el error colectivo, como explica tambiéen Verdd

(1980) en su texto ya citado anteriormente.

Enrique ‘Rambert’ Vera es otro jugador con larga trayectoria en el Club, desde el
afio 2006. Su juego se desarrolla en la media cancha y es sindnimo de fuerza, actitud y
‘garra’, caracteristicas que el Club ha mantenido desde su nacimiento, ademas del estilo
juego. Es un jugador referente para todos quienes forman para de LDU: jugadores y
directivos, pero también para la hinchada.

Las contrataciones de jugadores-estrella extranjeros para esta temporada 2016 son
Edson Puch y Bryan Aleméan. Ambos, el primero méas que el segundo, es el que Verdd
(1980) sefiala como el héroe, que llega como la salvacion para L.D.U. Un jugador que
ya se posiciona en la cancha como el héroe sacrificado y entregado, el volante ofensivo
que tiene la posibilidad inmediata de llegar a la porteria del equipo contrario. Por su
parte a Aleman, volante creativo, pese a ya haber jugado en el Barcelona Sporting Club,
se le ha dado un amplio tratamiento mediatico por su perfil como el nuevo jugador
creador de posibilidades para los albos. Ambos son jugadores con un estilo de juego

vistoso y elegante (J. Almeida, comunicacion personal, 21 de abril 2016).

Otros jugadores importantes en los Gltimos afios de Liga son Ezequiel Gonzales,
Pablo Vitti, Claudio Bieler, Paul Ambrosi, que se destacaron en las copas
internacionales, con goles y buen juego, como ha estado acostumbrada ‘La Bordadora’.
Mientras que entre los mejores entrenadores, segun Rodrigo Paz en una entrevista para
el texto de Liga menciona a Leonel Montoya, el ordenado y disciplinado José Gomez
Nogueira, Manuel Pellegrini, actual entrenador del Manchester City, Edgargo Bauza,

que le dio fama y linaje al equipo y el brasilefio Socrates (Almeida, 2014).
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2.1.3.7. Campafias promocionales.

Segun Jaime Almeida, periodista y relacionista publico del Club, las camparfias
promocionales toman fuerza a comienzos del Campeonato Nacional de Fatbol. Las
campanas, que comienzan en el mes de diciembre de cada afio, se basan en una fuerte
presencia en los medios nacionales tradicionales como radio, television y prensa escrita,
en ese orden. La estrategia comunicacional principal es la de motivar la compra de la
Tarjeta SuperHincha cuyo beneficio es el ingreso anual permanente al estadio ‘Casa
Blanca’ durante el Campeonato Nacional y Copas Internacionales. La compra de esta
tarjeta cuenta con un descuento por ser una compra directa, mientras que las personas de
tercera edad pagan la mitad del valor anual, pero no existe alguna otra promocion para
el ingreso al estadio ya que en palabas de Almeida “el hincha de verdad apoya al equipo
a ciegas” (Comunicacion personal, 21 de abril de 2016). Por otra parte, los nifios

menores de doce anos tienen entrada libre y gratuita al estadio ‘Casa Blanca’.

El Colegio de Liga concede también descuentos para Socias y Socios en la
matriculacién anual de sus hijos. Con respecto al Country Club, no existe una camparfia
promocial o estrategias comunicacionales puesto que se busca mantener el nimero de
1.500 membresias, tomando en cuenta la capacidad del area total del lugar y para poder
ofrecer una atencion de primer orden (J. Almeida, comunicacién personal, 21 de abril de
2016). Esto quiere decir que el Country es una apuesta a la exclusividad a la que solo

los Socios y jugadores tienen acceso.
2.1.3.8. Asociaciones comerciales.

El Club-Marca Liga Deportiva Universitaria ha mantenido convenios con las mejores
empresas nacionales o internacionales como auspiciantes de su camiseta y de publicidad
interna o externa en el estadio o en sus instalaciones, segun Jaime Almeida. Philips, de
origen belga, fue la primera marca extranjera en auspiciar al equipo, también esta la
marca suiza Holcim, la empresa Chevrolet, la inglesa Umbro, las cerveceras Budweiser,
Pilsener, Club, Powerade, Coca-Cola, Tropical, Orangine, Parmalat, La Lechera de
Nestlé. Bancos como Pichincha, Produbanco y Popular, la empresa sueca Volvo,
auspiciante principal en 1997, la marca Saeta, Ecuatoriana de Aviacion y LAN
internacional. Prestigio, seguridad y confianza, familiaridad, éxito, pasion, bienestar,

buen desempefio, frescura, sociabilidad, son los valores que estas marcas han vinculado
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con el Club para fortalecer sus valores de marca y vincular los lazos que ambos tienen

que sus publicos de interés (J. Almeida, comunicacién personal, 21 de abril de 2016).

Algunas marcas otorgan beneficios a los aficionados como Chevrolet, principalmente
a los liguistas que participan de la Mega Caravana. Pero también empresas como Salud
S.A., Iskra Riego, Clinica TOA o Claro S.A. que han desarrollado vinculos de servicios
o0 canjes publicitarios para el Club. Para la marca L.D.U. las asociaciones comerciales
son importantes porque le permite financiar gran parte del presupuesto total, mientras
que la taquilla es responsable del 20% llegando a 9 millones de dodlares para la
temporada 2016. Durante este afio, almacenes Japon también otorga descuentos y lineas
de crédito especiales en artefactos de linea blanca para los aficionados albos. (J.

Almeida, comunicacion personal, 21 de abril de 2016).
2.1.3.9. Programas de marketing enfocados en el consumidor.

Actualmente, las estrategias de marketing enfocadas en el consumidor no incluyen a
las mujeres aficionadas del equipo Liga Deportiva Universitaria, esto quiere decir que
las estrategias existentes hasta el 2015 y comienzos de 2016 no se han enfocado en
atraer y captar institucionalente a la hinchada femenina especificamente, asi como
tampoco existen programas de promocién que cuenten con beneficios para este
segmento. Segin Jaime Almeida, periodista y relacionista publico del Club, “la
explicacibn momentanea de esta carencia se debe a que las mujeres siempre fueron
guiadas por los hinchas varones y no han exigido una atencion personalizada.”
(Comunicacion personal, 21 de abril de 2016). Pero asegura que durante este afio (2016)

se abordara esta limitacion del Club.

Asi, la estrategia de marketing mas reciente que implement6 el Club direccionada al
segmento de mujeres es la creacion y venta de un modelo de camiseta para las
aficionadas. Anteriormente, en el Almacén de Liga solo se podia encontrar camisetas
para hombres y nifios, pero en 2016 ya se oficializd la venta de estos modelos para
mujeres en un ndmero mas grande que supone cerca de 3.000 camisetas distribuidas a
nivel nacional y en el exterior por los almacenes Marathon (J. Almeida, comunicacion
personal, 21 de abril de 2016). Esta estrategia surgio como una necesidad creciente y
demandada también por Holcim, auspiciante de L.D.U., en 2008 durante la Copa
Libertadores y tras su triunfo. La cementera solicité al Club vestimenta femenina para

enviar a Suiza, su sede, y luego a todas las concesionarias en mas de 50 paises, pero
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Liga no pudo responder a esta demanda por lo que tuvieron que recurrir a fabricantes no
autorizados que venden fuera del estadio o independientemente de los almacenes

oficiales.

Jaime Almeida, para esta investigacion, afirmd que para el afio 2017 se anuncian
cambios y una mayor fabricacion de camisetas para las aficionadas del Club Liga

Deportiva Universitaria.

Por su parte, como explica Almeida, el equipo de mujeres llamado L.D.U. Amateur
Femenino, no es manejado por la Comision de Fatbol del Club o por la Sede Social,
sino que le pertenece al Departamento de Educacion Fisica de la Universidad Central
del Ecuador y es administrado por él, aunque reciben ayuda de Esteban Paz en la

Comision de Mercadeo y Marketing del Club.
3. Variables moderadoras del Club-Marca L.D.U.

Estas variables, segun Richelieu (2003), son aquellas que pueden ayudar a reforzar la
marca del club tanto como pueden limitar su crecimiento, debido a que son dificiles de

controlar y de medir.
3.1. Marco Legal de la marca.

Como se describid en el primer capitulo, el marco legal de la marca hace referencia a
la centralizacion en la administracion de las marcas de las ligas o, en este caso, el
Campeonato Nacional y el estado legal de la marca. Para esta investigacion se descartd
el primer elemento puesto que no es pertinente analizar el estado de la marca del
Campeonado Nacional, ni de la Federacion Ecuatoriana de Fatbol. A continuacion se
detallaran aspectos relacionados con el estado legal del Club-Marca Liga Deportiva

Universitaria.
3.1.1. Estado legal de la marca.

Segun datos obtenidos en el Instituto Ecuatoriano de Propiedad Intelectual (IEPI), en
2005 el Club-Marca LDU present6 una solicitud de registro de signos distintivos. Este
signo distintivo, categorizado como ‘Marca’ consiste en “la escritura del término ‘LDU’
en cualquier tipo de letra; en cualquier color o combinacion de colores; en letras
mayusculas o minusculas.” IEPI Titulo No. 3465-05 (2005)
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Después de realizada la busqueda en los registros y bases de datos de la Direccion
Nacional de Propiedad Industrial, no se encontraros otros signos semejantes o iguales
registrados con anterioridad, por lo que no se encontré impedimento legal para
concederle al Club la marca L.D.U. Esta marca protege los productos de la clase

internacional 16, que se mencionan a continuacion.

Libros, publicaciones impresas, periddicos y revistas; banderas y banderines de papel;
carteles; catalogos, etiquetas, folletos, tarjetas, sobres, calendarios, almanagues; fotografias y
reproducciones gréficas; papel, carton y articulos de estas materias, no comprendidas en
otras clases; productos de imprenta; articulos de encuadernacion; papeleria; adhesivos
(pegamentos) para la papeleria o la casa; material para artistas; pinceles; maquinas de
escribir y articulos de oficina (excepto muebles); material de instruccién o ensefianza
(excepto aparatos); materias plasticas para embalaje (no comprendidas en otras clases);
caracteres de imprenta; cuchés. IEPI Titulo No. 3465-05 (2005)

En lo que respecta al tipo de licencia que posee el Club-Marca Liga Deportiva
Universitaria, se encontrd, segun datos del IEPI, que esta es una master licencia. Esta
fue otorgada por el Club a tres empresas que obtubieron los derechos de explotacion de

la marca.

En 2008, LDU presentd, en la Unidad de Modificaciones al Registro del IEPI, una
solicitud de contrato entre el Club y Delltex, Industrial S.A., empresa de hilados
acrilicos. En dicho contrato se cedid la licencia de uso de la denominada LIGA +
Gréfica a colores. Lo que permite a la empresa licenciataria hacer uso de la marca del
Club (Contrato de Licencia de Uso de Marca, 2008).

El mismo tipo contrato de licencia se present6 en la Unidad del IEPI, en 2006, entre
el Club-Marca Liga Deportiva Universitaria, como licenciante, y Textil Ecuador S.A.,
como licenciataria. En 2010, se presentd también este contrato con Grupo IMAR S.A.
GRUPIMARSA, que es una empresa distribuida de productos de bazar, a quien se le

cedio la licencia de uso antes descrita.
3.2. Desembolvimiento en el campo de juego.

El desembolvimiento en el campo se visualiza y se considera desde dos aspectos
claves para un equipo deportivo, en este caso del fatbol: el estilo de juego que manejan

los jugadores y los logros y triunfos importantes o historicos para el Club. Ambos
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elementos sobre el Club Liga Deportiva Universitaria se describiran en las lineas

siguientes.
3.2.1. Estilo de juego.

Segun Jaime Almeida, el estilo de juego del equipo Liga Deportiva Universitaria “a
variado pero nunca ha cambiado” debido a que se sigue manteniendo “el estilo, la gracia
y la elegancia” que caracteriz6 al equipo desde su nacimiento entre los estudiantes de

medicina de Universidad Central. (Comunicacion personal, 21 de abril de 2016).

Son varios los esquemas con los que el equipo ha jugado. En 1955, con la llegada del
técnico uruguayo Jose Maria Ocampo, los albos jugaron con el esquema europeo de 1-
3-2-5. Mientras que en 1970, el brasilefio José Gémez Nogueira armo el equipo al estilo
brasilefio con una alineacion de 1-4-2-4. Y, como estos técnicos historicos, también
pasaron por Liga Deportiva Universitaria muchos otros como Wladislao Cap, Leonel
Montoya, Paulo Massa, Juan Carlos Oblitas, Manuel Pellegrini, ahora en el Manchester
United, Jorge Fossati o Luis Zubeldia (J. Almeida, comunicacién personal, 21 de abril
de 2016).

El nombre de ‘La Bordadora’ que se le da al equipo de L.D.U. nace en 1945 porque
“con la pelota los cracks dibujaban, bordaban, pintaban y hacian milagros en el verde
tapiz de los estadios, decia el famoso [Francisco] ‘Chapa’ Saa [jugador de L.D.U.]” (J.

Almeida, comunicacion personal, 21 de abril de 2016), sobre la cancha, los jugadores

tejian las jugadas y hacian gambetas y hacian desplantes para deleite del graderio...ese estilo
de juego se volveria la marca de fabrica del club, pues Liga se puso como meta practicar un
juego elegante y limpio, que no busca destruir al rival ni apuesta simplemente al contragolpe
o al resultado. (Almeida, 2014, p. 55)

El juego de Liga Deportiva Universitaria se caracteriza por ser un “fatbol corto, a ras
de piso, moviendo la cancha al ritmo de la hinchada” (J. Almeida, comunicacién
personal, 21 de abril de 2016). Esteban Paz, en una entrevista para el texto aqui citado
menciona que “Liga, toda la vida, incluso en sus malos momentos, ha tenido equipos
con tenencia y buen trato de baldn...que no han jugado al contragolpe sino

ofensivamente” (Almeida et al., 2014, p. 247).

Todas estas caracteristicas y distinciones del estilo de juego del equipo albo le

permiten comunicar a sus aficionados una tradicion futbolistica que esta presente desde
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el momento de su creacion y que forma parte no solo de los jugadores que llegan a

L.D.U., sino también de sus aficionados y del espectaculo que brindan a estos ultimos.
3.2.2. Logros y triunfos historicos.

Para un Club-Marca sus triunfos futbolisticos son claves para fortalecer su marca y
su imagen, pero también lo son los reconocimientos que reciba a nivel nacional e
internacional pues estos enriquecen no solo su historia sino que permiten construir una
suerte de historial de triunfos y logros. Por esto, se hard un repaso sobre aquellos
triunfos que ha conseguido el Club Liga Deportiva Universitaria (L.D.U.)

El equipo azucena marcd un hito en el futbol ecuatoriano cuando a finales de la
década de 1950 y comienzos de los 60s fue el primer equipo nacional en mantener un
récord de invicto de veinticinco partidos sin perder, repitiendo esta racha en 1970 con
dieciocho partidos invictos. Otro de sus logros es que, mientras estuvo por primera vez
en la Serie B, el equipo llenaba todos los estadios en los que jugaba, mientras que para
los equipos de la Serie A los publicos no mostraban interés por ellos (Almeida et al.,
2014).

L.D.U. logré la admiracion del presidente de la FIFA, Joao Havelange, en la década
de 1970, cuando este afirmd que era hincha de los equipos blancos, como el Real
Madrid, Santos, Fluminense y Liga de Quito al visitar el estadio ‘Casa Blanca’

(Almeida et al., 2014).

En el campeonato de 1974, los albos lograron el segundo mejor registro goleador de
su historia con 80 goles, por debajo de los 87 que consiguié en 2003. Durante la
campafa, el mejor goleador, Juan José Pérez, colocd a L.D.U. en la mira internacional
por sus 29 goles (Almeida et al., 2014).

Los triunfos para Liga llegaron tanto en su propia cancha como en canchas
internacionales, como ya se ha narrado al principio de este capitulo. Los campeonatos
nacionales ganados llegan a ser veinticinco, comprendidos tanto en la época amateur
como en la profesional, mientras que las copas internacionales ganadas son cuatro. Liga
ha sido subcampeén de la Copa Mundial de Clubes de la FIFA en 2008, de la Copa
Mundial Suruga Bank en 2010 y de la Copa Sudamericana en 2011. También ha

participado en cuatro torneos internacionales amistosos y fue el primer equipo
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ecuatoriano en ser contratado para jugar en el exterior, en Venezuela, Aruba y Curazao,
todavia en la década de 1940 (Almeida et al., 2014).

En el texto Con la U en el corazon. El siglo de Liga, los autores mencionan que en
enero de 2014, L.D.U. fue reconocida por la FIFA en el “ranking de los mejores clubes
sudamericanos del siglo XXI, entre ellos L.D.U. de Quito se encuentra como el equipo
ecuatoriano mejor ubicado” (Almeida et al., 2014, p. 240). Lo que aporta a darle

prestigio y distincidn entre los otros Clubes nacionales.
4. Hinchada Femenina del Club-Marca L.D.U.

La presencia de las mujeres en la aficion liguista ha sido histérica y, aunque muy
poca al principio, se constata casi desde el nacimiento del equipo, segun el texto Con la
U en el corazon. El siglo de Liga. En 1923, en uno de los partidos de los albos, aun lejos
del profesionalismo, se agolparon “muchos automoviles con damas y caballeros” (p. 35)
para ver jugar al equipo. Sin embargo, la primera explicacion de por qué les fue dificil a
las mujeres integrarse en las barras, independientemente de su rol en la esfera pablica,
es que la hinchada de Liga se conformd inicialmente por estudiantes de colegios solo
para hombres y de la Universidad Central. Una de las primeras hinchas mujeres fue
Juana Vaca Péez, esposa de Germéan Davila, jugador de L.D.U., quien, en una entrevista
para el texto aqui citado, menciona que ella era una fanatica del fatbol que lo

acompafaba a todas partes y que, ademas, practicaba varios deportes.

La hinchada femenina nacid y se vincul6 con el equipo, entre otras razones, gracias a
la tradicion de las porristas en los estadios. Cada una de las barras de L.D.U. tenia su
propio grupo de porristas, como se describe a continuacion.

Son muchas las barras organizadas que tiene Liga Deportiva Universitaria, en todas
ellas se constanta la presencia de las mujeres, desde las mas jovenes, nifias, hasta las
adultas, las que siempre han acompafado al equipo. Muchas de ellas estaban vinculadas
no solo con las barras sino también como porristas, que se esparcieron por diferentes
barras a lo largo del tiempo. Catalina Cadena, Pilar Moncayo, Elin Kristensen, Lorena
Zurita y Molly Nox fueron las primeras mujeres que se unieron a las barras del equipo,

algunas desde antes de que se construyera el estadio ‘Casa Blanca’.

Catalina Cadena, en una entrevista para el texto Con la U en el corazon. El siglo de

Liga, narra el nacimiento de un grupo de porristas que llegaba a 150 integrantes que se
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esparcieron por todo el estadio ‘Casa Blanca’. Posteriormente, las barras comenzaron a
organizarse mejor y las porristas se distribuyeron (Almeida et al., 2014). ‘Las
Dinosaurias’ es una barra femenina que existe desde 1997, naci6 de dos grupos: las
porristas y la ‘Barra Femenina’, que se organizé sola y sin financiamiento, se ubicaba
en la platea general norte o, si se jugaba en el Atahualpa, donde determinaban los
directivos, que podia ser la general noroccidental. Cuando viajaban a las provincias para
acompanar al equipo, estas se unian a la ‘gran barra universitaria’ compuesta por
distintos grupos organizados que estaban a cargo de Catalina Cadena, Adriana Arauz y

Elin Kristensen.

Existen ademas otras barras organizadas en las que predomina la presencia de
hombres pero también han acogido a mujeres, en un niUmero menor, estas son ‘La Barra
Fiel’, ‘Avalancha Blanca’ y ‘Los Dinosaurios’. La primera nacié en 1996 y un cuarto de
esta barra est4 conformada por mujeres, que también fueron porristas. La segunda nacio
con los padres y amigos de las porristas que la conformaban que, en palabras de
Almeida, “fueron contagiados o digamos con mayor seguridad, arrastrados por la pasién
de sus hijas, a quienes llevaban siempre al estadio” (Comunicacion personal, 21 de abril
de 2016).

La tercera nacio y tuvo mayor fuerza con la desaparicion de la barra masculina ‘Los
Cocodrilos’; ‘Los Dinosaurios’ “son los pioneros en organizacion de las barras,
carnetizacion de los hinchas, barra femenina...” (Almeida et al., 2014) Gustavo Vallejo
‘Pachinto’, Dinosaurio fundador menciona, en una entrevista para el programa ‘Eso es
Liga’:

es un orgullo desde que nuestros hijos son pequeiiitos identificarles con Liga...todos los
hinchas de Liga hacemos eso con nuestros hijos y no es dificil porque ellos también se

contagian de ese ambiente que significa Liga, un ambiente de paz...de tranquilidad...donde

prima el aliento al equipo y el orgullo de ser liguista. (Esoesliga, 2012)

Por su parte, la barra brava de Liga llamada ‘Muerte Blanca’ nacié formalmente con
ese nombre en 1998 y actualmente ya son cerca de 6.000 aficionados que asisten a esta
barra. Dentro de esta nacié un grupo mas pequefio llamado ‘Los Descamisados’ porque
“las graderias se despojan de sus camisetas para cantarle a la Liga con el torso desnudo
y el corazén en la mano” (Almeida et al., 2014, p. 197). En los ultimos afios, en esta

barra también se ha podido evidenciar la presencia de mujeres que hasta el 2016 suman
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mas o0 menos 100 aficionadas, segun Maria José Calderdn, aficionada y miembro de la
‘Muerte Blanca’. La mayoria de integrantes de esta barra son también socios de la
promocion SuperHincha pero necesitan financiamiento para generar todo el espectaculo
que hacen en cada partido, el uso de papel picado, de rollos de papel que se lanzan a la
cancha, de las representaciones de las copas Internacionales que se extienden en toda la
barra, etc. Aunque el uso de extintores y bengalas ya esta prohibido, cuando se usaban

el espectaculo era aun mayor.

En palabas de Jaime Almeida (2016), en la entrevista para esta investigacion, los
miembros de esta barra son como “los antiguos cantadores de poesia griegos, que iban
de pueblo en pueblo componiendo sus letanias, los albos en cambio van de grada en
grada en los estadios también componiendo su verso y su prosa por su Liga Campedn”

(Comunicacion persona, 21 de abril de 2016)

‘Los de Arriba’ es una barra brava mas pequefia que nacion en 1995 y que se ubicaba
en la general alta del estadio. Fueron los primeros aficionados en incursionar en la radio
con un programa dedicado a la hinchada alba, pero también tuvieron un grupo de
porristas llamadas ‘Siempre Blancas’ (Almeida et al., 2014).

En el programa ‘Eso es Liga’ que se llevd a cabo en 2012, se dedico un episodio para
las porristas de L.D.U. Daniela Castro, porrista y aficionada de Liga, audicioné cuando
tenia 12 afos y afirma que desde esa edad ella ya sentia el ‘amor por la camiseta’ y
“amaba a Liga”, que ahora siente 1a melancolia de los bailes y la capacidad que tenian
de alegrar al resto del estadio. Catalina Cadena, por su parte, menciond que ellas no
contaban con el apoyo de ninguna empresa pero que “todo fue por el amor a la
camiseta, a Liga...y eso era lo que se veia en las chicas” Las chicas debian pasar
pruebas de conocimiento, baile y canto de la barra para ser admitidas en el grupo. Elin
Kristensen explica que se financiaban vendiendo chocolates con etiquetas de Liga, para
poder comprar los uniformes. El grupo contaba con reglas de comportamiento que
pasaban desde no ser pareja de ninguno de los Dinosaurios ni de los tamborileros, hasta
la puntualidad en los ensayos y partidos. Ademas, los jugadores demostraban un gran
afecto por las ‘Dinosaurias’, que siempre estaban pendientes de ellas al igual que los

‘papasaurios’ y los dirigentes del equipo (Esoesliga, 2012).

Cadena sigue vinculada con L.D.U., tuvo un programa de radio llamado ‘Chimento

Blanco’, fue dirigente de la Sub 12 de Liga y es presidenta de la Fundacion Deportiva
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Cyberalbos, que es una pagina web que le permite al Club mantener contacto con

aficionados liguistas en el mundo entero (Almeida, 2014).

Otra barra constituida por mujeres es la llamada ‘Las Chicas Cocodrilos’, sus
integrantes varian en edad desde los 4 afios hasta los 20. También se autofinanciaban
para la compra de los uniformes de cada temporada. Al principio, debian asistir
obligatoriamente a los ensayos de las coreografias que estaban a cargo de Pilar
Moncayo y se ubicaban en la tribuna oriental del estadio ‘Casa Blanca’ (Almeida,

2014).

Daniela Quiroz, ex porrista, mencion6 también para el programa ‘Eso es Liga’ que
“Liga es una pasion...es mas facil cambiarte de religion que cambiarte de equipo”.
Mientas que Elin Kristensen, expres6 que pese a que no quedan porristas de Liga es un
orgullo ver como hay tantas aficionadas que acuden al estadio, que las primeras
porristas rompieron el mito de la presencia de las mujeres en el estadio, pero que ahora

“hay mujeres que sienten el equipo tanto como cualquier hombre” (Esoesliga, 2012).
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Capitulo 111
Interaccion de las aficionadas-consumidoras liguistas con el Club-Marca L.D.U.

1. Elementos tangibles del Club-Marca Liga Deportiva Universitaria (L.D.U.) y

sus implicaciones semanticas (significados)

A continuacion se hara un repaso por todos los elementos tangibles que forman parte
de la marca Club Liga Deportiva Universitaria y que seran parte del anélisis de esta
investigacion, para luego explicar también sus implicaciones semanticas (significados).
Para esto se emplearan, principalmente, el texto de Vicente Verdd (1980), El fatbol:
mitos, ritos y simbolos, el texto de Almeida et al. (2014), Con la U en el corazon, el
siglo de Liga, la entrevista realizada a Jaime Almeida, periodista y relacionista pablico
del Club, y autores como Fernando Carrion, Florencia Calvo, entre otros. Los tangibles
del Club-Marca son: el uniforme, la bandera, la Mega Caravana, el Bafio en la Pileta, las
barras, la Noche Blanca, el estilo de juego, los sobrenombres de L.DU., las copas
internacionales, el estado Casa Blanca, el Country Club, la Sede Social, el Almacén de
Liga, el Colegio de Liga, la tarjeta SuperHincha, los jugadores-estrella y los directores

técnicos.

e EIl uniforme de L.D.U. es de color blanco, con el escudo que es un triangulo
invertido dividido en dos mitades, una de color azul y la otra, roja, la U en el
centro y, sobre este, cuatro estrellas que representan las copas internacionales

obtenidas por el equipo.

Segin Verda (1980), las camisetas de los equipos de futbol “simbolizan, por su
contacto con la piel, una gran intimidad... [representan] una segunda piel, darla es darse
a si mismo, dar a compartir la intimidad, permutar las intimidades.” (p. 77). Con esto se
refiere al intercambio de camisetas que hacen los jugadores de ambos equipos al
finalizar el partido. Por otra parte, el autor sefiala que “dar ‘hasta la camiseta’ se
considera el simbolo de la generosidad sin limites” (p. 77). En el fatbol de Liga
Deportiva Universitaria esto se traduce como ‘sudar la camiseta’ que quiere decir que
los jugadores dieron todo su esfuerzo durante el partido por lograr el triunfo sobre el
rival en turno, mientras la camiseta transfiere a cada jugador el peso de la historia del
equipo, los triunfos y fracasos que se convierten en “la carga genética y el peso

simbolico de la camiseta blanca.” (Almeida et al., 2014, p. 230).
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e La bandera de L.D.U. es también de color blanco con el escudo del Club en el
centro. El color blanco de la bandera y el uniforme de L.D.U. es el simbolo de
los aspirantes a médicos y hace alusion a los mandiles de quienes ejercen esta
profesion. Hay que recordar que el equipo fue fundado por estudiantes de
medicina de la Universidad Central. En los primeros afios de Liga, la bandera
nacié con un fuerte significado de distincion y orgullo, pues se llevaba a todos
los eventos importantes del equipo, pero también porque era la representacion de
la Universidad, por llevar en el centro el escudo de esta. En el texto Con la U en
el corazon. El siglo de Liga, German Davila, jugador de la época amateur, en
una entrevista dice que el blanco para Liga es “alegria, limpieza, visibilidad con
la U en el corazon” (Almeida et al., 2014, p. 108).

Para Florencia Calvo (2014), profesora de la Facultad de Comunicacion de la
Universidad de Lima, en el texto Futbol y muerte: variaciones alrededor de un corpus,
las banderas de las hinchadas son “un objeto de culto, una mostracion de poder y un
desafio, es la bandera del pais de la hinchada, tiene sus ceremonias de izamiento y de
arrio...que delimita geograficamente la distribucion de los hinchas...en la cancha”
(p.20). En este sentido, ademéas de la bandera de L.D.U., las tres banderas que
representan las copas internacionales son desplegadas por la barra brava Muerte Blanca
durante partidos considerados importantes después de cada gol del equipo, como un
recordatorio al rival de quien es ‘El Rey de Copas’ pero también como forma de poner

en evidencia su carencia (del rival) de esas copas internacionales.

Por otra parte, segin Anthony Wagner, citado por Ernesto Ferndndez-Xesta y
Vazquez®, los escudos de fatbol, que también se colocan en las banderas, responden al
concepto de ‘heraldica’, que “es el uso sistematico [y social] de emblemas hereditarios
centrados sobre el escudo [de armas]” (p. 245). Sin embargo, la tradicion de emplear
simbolos de forma permanente en los escudos se traspas6 también al fatbol. En el caso
de L.D.U., el escudo contiene simbolos como la letra U y los colores rojo y azul, que

permanecen como herencia del origen del Club: la Universidad Central.

e La Mega Caravana surgié como iniciativa de José Urefia junior y, con el apoyo

de Esteban Paz y algunas empresas privadas, la caravana se lleva a cabo el dia

4 Doctor en Historia, Licenciado en Derecho, Numerario de la Real Academia Matritense de Heraldica
y Genealogia, Correspondiente de la Real Academia de la Historia y de la de Nobles y Bellas Artes de
San Luis, de Zaragoza, Secretario General de la CECEL.
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del segundo partido del equipo al comenzar la nueva temporada del Campeonato
Nacional. Sobre este ritual se puede decir que es como “si se tratara de una
romeria religiosa, por cumplir el ritual o pagar una promesa a los dioses que han
dado una mano a la Liguita” (Almeida et al., 2014, p. 222).

e El bafio en la pileta Indoamérica de la Universidad Central es practicado por los
aficionados de L.D.U. cada vez que el equipo es campeon del Campeonato
Nacional o de un Torneo Internacional. La practica de este ritual significa, por
un lado, una expresion de triunfo, de Copas ganadas y, por otro, la latente y
estrecha relacion que el Club y la hinchada mantienen ain con la Universidad
Central, desde donde naci6 en 1918, puesto que el bafio no puede ser ni ha sido

nunca en cualquier pileta, sino siempre en la de la Universidad Central.

e Las barras o gritos tradicionales de L.D.U. son: ‘jAdelante, adelante
Universidad/ en el tiempo, en el espacio/ tu nombre sonard/ Universidad,
Universidad Central!’. “jEle 1i...Li/ ge a, ga/ Li, Li, Li/ ga, ga, ga
/Universitaria!”. ‘Yo te daré/ te daré nifia hermosa/ te daré una cosa/ una cosa
que empieza con C: / jCampeodn!’. A estas se suman otras barras que también se
pueden escuchar eventualmente durante los partidos, entre ellas estdn ‘Soy de la

U’, ‘Como no te voy a querer’, ‘“Volveremos’ y ‘Todas las campafias’.

Las barras o cantos, como explica Calvo (2014), son de todos pero a la vez de nadie
y necesitan modificarse para poder generar un sentido de pertenencia entre los
aficionados. En este sentido, muchas de las barras de Liga son adaptaciones de barras
argentinas e incluso chilenas, ejemplo de esta ultima es la barra: “jEle 1...L1/ ge a, ga/
Li, Li, Li/ ga, ga, ga /Universitarial Mientras que de Argentina son barras como
‘“Volveremos’, que se concentra solamente en el deseo pero a la vez seguridad de los
aficionados de que volveran a ser campeones. ‘Coémo no te voy a querer’, que funciona
como una exaltacion del amor interminable hacia el equipo. ‘Todas las campanas’ que
ademas es una adaptacion de la cancién ‘Mariposa tecknicolor’ del compositor
argentino Fito Paez. En una primera lectura de la barra, se extrae la idea de que la
lealtad del aficionado liguista lo ha llevado a acompariar al equipo en todas las canchas
en las que ha jugado, cerca o lejos, pero también la alegria que este le regala a la

hinchada y, finalmente, la ilusion de volver a ver campedn al equipo.
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Por otra parte, las barras originales de Liga que son: ‘Yo te daré’, que se canta
después de cada gol del equipo, mientras se alza el brazo derecho que se mueve al ritmo
de la barra. ‘Soy de la U’, que hace referencia al vinculo con la Universidad Central y

que también se exalta en la barra ‘Adelante Universidad’.

e La Noche Blanca es un partido de presentacion de la plantilla de jugadores vy,
dado el caso, del nuevo cuerpo técnico que serén parte de la institucion durante
todo el afo. Este evento consiste en socializar con la hinchada a las nuevas
figuras de L.D.U. y recordar a los jugadores que continGan en el equipo una
temporada mas. Finalmente, se juega un partido amistoso entre Liga y un
equipo, generalmente, extranjero. El espectdculo se acompafia también con
fuegos artificiales y con la voz del presentador que nombra a cada jugador, que
sale a la cancha entre los aplausos de la hinchada.

Este rito liguista cumple con las caracteristicas de lo que Martine Segalen (2005), en
el texto Ritos y rituales contemporaneos, citando a Pierre Bourdieu, explica como rito
de institucidn, de consagracién o de legitimacion. Este tipo de rito se caracteriza por ser
una

linea que marca un antes y un después, linea que separa a dos grupos preexistentes...no sirve

para pasar sino para instituir, sancionar, santificar el nuevo orden establecido: tiene un efecto

de asignacion estatutaria, incita al promocionado a vivir de acuerdo con las expectativas

sociales relacionadas con su rango. (p. 54)

Lo que quiere decir que se toma en cuenta a los personajes sociales que participan
del rito: el que es instituido y el que instituye, quien tiene la potestad para instaurar el
nuevo rango. En este caso, los primeros son los jugadores nuevos o el nuevo cuerpo
técnico, que pasan a formar parte legitimamente del Club Liga Deportiva Universitaria,
pero también los jugadores antiguos, para los cuales el rito sirve como una confirmacion
de su rol en el Club, ambos mediante la investidura del uniforme de L.D.U. Mientras
que el segundo actor, en este caso, es el Club Liga Deportiva Universitaria quien, a
través de investir a los jugadores con el uniforme y de reconocerlos frente a los
aficionados, avala el cambio al que, desde ese momento, debe convertirse el jugador,
con sus nuevas cualidades. Es por esto que, en la Noche Blanca, también se recuerdan y

mencionan los valores institucionales del Club.

e El estilo de juego del L.D.U. naci0 bajo el sobrenombre de ‘La Bordadora’ y se

caracteriza por ser elegante, con gracia y estilo, independientemente de los
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cambios en el esquema de juego que han propuesto los directores técnicos que
pasaron por ¢l Club. El estilo de ‘los albos’ es un futbol ofensivo, mas bien
corto, a ras de piso y con un buen trato del balon, sin jugar al contragolpe, pero

sobre todo recibe este sobrenombre porque los jugadores

tejian las jugadas y hacian gambetas y hacian desplantes para deleite del graderio...ese
estilo de juego se volveria la marca de fabrica del club, pues Liga se puso como meta
practicar un juego elegante y limpio, que no busca destruir al rival ni apuesta

simplemente al contragolpe o al resultado. (Almeida, 2014, p. 55)

En este sentido, es necesario recalcar lo que afirma Verdu (1980) respecto al buen
fatbol: “Jugar mal al futbol es ‘no hacer fatbol’. Cuando se juega bien al futbol es

“fatbol’. Si el juego no es bueno es que ‘no hay fatbol” (p. 29).

e Los sobrenombres de L.D.U. hacen referencia a varios simbolos o aspectos
importantes en la historia del equipo, es el caso de ‘La Bordadora’ cuyo origen
se explicé ampliamente, pero también existen otros como ‘Rey de Copas’ que
nacié gracias a las cuatro victorias obtenidas por el equipo en torneos
internacionales y que lo convierten en el Unico Club ecuatoriano que ostenta
estas Copas. Los sobrenombres como ‘Albos’, ‘Azucenas’ o equipo ‘Merengue’
aluden al color blanco caracteristico de Liga, que es simbolo de los aspirantes a
médicos, cuya importancia ya se ha explicado anteriormente. Los fundadores del
equipo fueron estudiantes de medicina de la Universidad Central, lo que le dio
también los antiguos sobrenombres de ‘Los doctorcitos’, ‘Los Universitarios’ o
‘Los Centrales’, lo que recuerda los origenes de Liga pero también el lazo
permanente y constante que tiene aun con la universidad, como si no se olvidara
del lugar que le vio nacer. Por otra parte, también queda lo que significaba ser
estudiante de la UC: alumnos generalmente de provincia que eran vistos como
privilegiados y por lo tanto el equipo “era de gente fina y bien puesta, era

meterse de lleno en un alto mundo...” (Almeida et al., 2014, p. 113).

e Las Copas Internacionales obtenidas por L.D.U. son: Copa Libertadores de
América en 2008, Recopa Sudamericana en 2009 y 2010, y Copa Nissan
Sudamericana en 2009. Son logros con presencia permanente en el equipo y en
la hinchada, al estar representadas por estrellas sobre el escudo en la camiseta de

jugadores y aficionados liguistas. Estos triunfos futbolisticos también dieron
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lugar a un nuevo sobrenombre para Liga: ‘El Rey de Copas’. La CONMEBOL
(2011) (Confederacion Sudamericana de Fatbol), en el texto Copa Libertadores
de América: 1960 -2010, describe a esta como “una de las tradiciones mas
bellas del deporte latinoamericano...Conquistarla es lo maximo. La Copa ofrece
emocion al publico y prestigio a sus protagonistas.” (p. 8). Mientras que la
Recopa Sudamericana es mas dificil de alcanzar ya que en ella participa el
campedn de la Copa Libertadores de Ameérica y la Copa Sudamericana en

partidos de ida y vuelta.

e El estadio ‘Casa Blanca’ se termino de construir en 1997 y sirvié como modelo
para la construccion de otros estadios sudamericanos. Tiene capacidad para 55
104 personas, 442 suites, dos sectores de palcos, dos tribunas, dos generales de
dos plantas cada una, ademas de sala de prensa, sala médica, administracion, un

museo tematico de L.D.U., cuatro camerinos para equipos y uno para arbitros.

Fernando Carrion (2006), en el texto El jugador namero 12: fatbol y sociedad,
explica que los estadios son una suerte de representacion de un agora griega, mas que de
un circo romano, dado que en el primero las personas son personajes activos en la vida
de la ciudad, no asi en el circo romano donde no son generadores del espectaculo. En el
agora griega confluia la vida cultural, politica y comercial en la que los ciudadanos
participaban a través de asambleas. “En el agora-estadio, el ciudadano-hincha construye
un nosotros incluyente, con un sentido de apropiacion colectiva del espectaculo del cual
es parte, dado que ahi se representa y es representado.” (p. 16). Sus sentimientos forman
parte del espectaculo porque de ellos surge su condicion de actor al cantar, gritar o usar

el uniforme, entre otras cosas.

El estadio ‘Casa Blanca’, denominado por la institucion como el “templo del futbol
albo” es donde los jugadores buscan vencer al rival y era un simbolo de crecimiento,
como lo explicé alguna vez el ingeniero Ripalda y que se cita en el texto de Almeida et
al. (2014), Con la U en el corazon, el siglo de Liga: “la mentalidad cambio, se sentia
que éramos mas institucion, mas club, y que se podian tomar mejores decisiones”
(p.187). Esto también refleja que con el nuevo estadio la personalidad de L.D.U.
comenzd a crecer, a volverse mas atractiva para los aficionados, dicha personalidad se

fortalecid también con el Country Club, la Sede y el Colegio de Liga.
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e El Country Club de L.D.U. es un centro de entretenimiento dedicado a los
jugadores y a los socios del Club. Es una construccion de 45 hectareas de
amplitud con espacios deportivos, gimnasios, zonas de vegetacion, espacios de
recreacion familiar y de alimentos, asi como también de &reas deportivas para
tenis y ecuavoley, y diez casas para las divisiones formativas. La membresia
permite a los socios y su familia hacer uso de las instalaciones de por vida, lo
que representa una forma de establecer relaciones permanentes con los
aficionados, sus esposas e hijos, por tanto se obtiene lealtad de varias

generaciones al ganar nuevos aficionados como los nifios.

Los socios del Country Club responden al concepto de grupo social que George
Homans (1967) define en el texto Sociologia, al decir que se integra gracias a una serie
de individuos que, en un lapso de tiempo determinado, interaccionan entre si y de esta
forma llegan a ser miembros del grupo. Segun Juan Pablo Ferreiro (2003), antrop6logo
y miembro del Grupo de Trabajo Deporte y Sociedad (CLACSO), en el texto
Futbologias: fatbol, identidad y violencia en América Latina, en el contexto futbolistico
el grupo social estd conformado sobre la base de la conciencia de un ‘nosotros’
enfrentado a un ‘ellos’. Los socios cumplen con la caracteristica mas elemental que es
la de ser aficionados de L.D.U., eventualmente tarjeta-habientes, que dedican tiempo y

dinero en el Club y que facilitan la vinculacién directa de este con sus familias.

e La Sede Social de Liga Deportiva Universitaria alberga las oficinas del Club, el
Portal y el Almacén de Liga. Esta ultima es una tienda dedicada para toda la
hinchada, en esta se pueden encontrar una amplia gama de productos, desde
vestimenta deportiva hasta articulos para el hogar. La Sede social es “una vieja
casa plena de ilusiones y esperanzas... un edificio que es una rica combinacion
de buen gusto y comodidad” (Almeida et al., 2014). Mientras que el Almacén se
describe, segun el texto Con la U en el corazén, el siglo de Liga, como el lugar
donde se condensa la pasién de los aficionados a través de los simbolos del

equipo, que ahi se pueden encontrar.

e EIl Colegio de Liga presta educacién bilinglie y alberga, actualmente, a 700
estudiantes, entre ellos los estudiantes-deportistas de L.D.U. quienes deben
demostrar un alto desempefio académico y no solo futbolistico. EI Colegio les
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permitio cambiar la mentalidad de jovenes que buscaban un lugar en el Club
pues sabian que para lograrlo primero debian estudiar, “en este lugar se les
ensefia que la cabeza no sirve solo para meter goles sino también para pensar, y
la inteligencia y la habilidad caminan de la mano en el sendero que conduce a la
esquiva fama.” (Almeida et al., 2014, p. 189). En esta institucion estudian los

hijos de los aficionados liguistas pero también de otros Clubes.

o La tarjeta SuperHincha permite a los aficionados el ingreso anual a los partidos
de L.D.U. en el estadio ‘Casa Blanca’, es decir, cuando juega como local. Su
costo varia entre 160 y 500 dolares y ofrece, ademas, otros beneficios como la
reserva anticipada de entradas adicionales y su pago en linea, concursos y
asistencia a un entrenamiento mensual donde los aficionados pueden tener
contacto con los jugadores y el director técnico, pedir autografos y fotografiarse
con ellos. La tarjeta representa la adhesion leal y permanente de los aficionados
con el equipo, la posibilidad de acercamiento a los jugadores y al Club, pero

también responde a la necesidad psicolédgica de un sentido de pertenencia.

e Norberto el ‘Beto’ Araujo, jugador argentino nacionalizado ecuatoriano, es el
actual capitan de L.D.U. y defensa central del equipo que ha participado en los
torneos internacionales en los que ‘los albos’ terminaron campeones.
Representa, segun Almeida (2016), un segundo técnico dentro de la cancha
cuyas Ordenes son escuchadas por los demas jugadores, es de temperamento
“puro, leal y enérgico”, este perfil sumado a su trayectoria en el Club lo
convierten en el jugador simbolo, en la “gloria” de L.D.U. Para Verdu (1980), el

defensa central se caracteriza por ser un

jugador de talla y corpulencia, cabeza alta y paso largo que combinaba una imagen de
nobleza y coraza. Solia ser el capitan del equipo porque unia a su condicion de veterano una
fuerza fisica superior que le obligaba, cuando las cosas se encrespaban, a ser el vengador de

su conjunto. (p. 105)

Araujo, junto a los demaés defensas, cumplen la funcién de ayudar al portero, a veces
desde las barreras cuando hay un tiro a balén parado, pero también de achicar o despejar
balones. Desde otro punto de vista, este jugador encaja tambien en las descripciones de
jugador-héroe que describe Verda (1980) en el texto El futbol: mitos, ritos y simbolos,
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que se caracteriza por ser generalmente un extranjero porque en los mitos quien se
reconoce como el salvador es alguien de fuera y su nacimiento es un “advenimiento”, su
origen humilde y milagroso es en cierta forma escondido; naturaleza que comparte con

los nuevos jugadores como Edson Puch y Brahian Aleman.

e El guardameta Alexander ‘Dida’ Dominguez heredd del ex arquero albo
Francisco Cevallos el apodo de ‘Las manos del Ecuador’. De contextura alta y
delgada que, sumado a sus reflejos, lo convierten en un jugador &gil y seguro.
Este jugador corresponde a lo que Verdu (1980) llama “la madre virtuosa” del
equipo, cuya labor es hacer que “su marco permanezca virgen y que por mucho
que el enemigo acose su dominio sea estéril.” (p. 95). Y se le llama madre
porque el término ‘puerta’ es simbolo de mujer y madre y al mismo tiempo es la
meta, en ella nace nuevamente el juego de sus compafieros. Pero, a la vez sufre
de cierta “perturbacion castrante” puesto que en el cumplimiento de su rol es el
Unico jugador que carece de la posibilidad de anotar un gol. Otras acciones que
complementan su funcion son las de “mantener los pies clavados al suelo” y la
de pagar la “pena maxima”: el penal, como el unico fusilado tras el error

colectivo.

e Enrique ‘Rambert’ Vera forma parte de la plantilla de L.D.U. desde 2006, su
juego se desarrolla en la media cancha y es sinonimo de fuerza, actitud y ‘garra’,
caracteristicas que el Club ha mantenido desde su nacimiento, ademas del estilo
juego. Es un jugador referente para todos quienes forman para del Club:

jugadores y directivos, pero también para la hinchada.

Segun Verdud (1980), en el texto El fatbol: mitos, ritos y simbolos, describe a los
jugadores de medio campo como “figuras serviciales, hombres del juego oscuro pero
eficaz, de la labor sorda, pero son alternativamente creadores, como gentes que habran
de traer la prosperidad a la casa.” (p. 108). En el centro del campo se refleja la voluntad
del entrenador a través de la obediencia de los medios. En ese sector de la cancha,
muchas veces, se evalla si se ha ganado o perdido el partido, puesto que ahi es donde

confluye la ultima “razon tactica” del entrenador.

e Edson Puch y Brahian Aleman son los nuevos jugadores-estrella contratados

para la temporada 2016. EI primero, se caracteriza por el juego rapido: mientras
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que el segundo es el buscador de posibilidades, ambos con un juego vistoso y
elegante. Siendo extranjeros se perfilan como los jugadores-héroe de los que
habla Verdu (1980). Ademéas de las caracteristicas ya mencionadas, también
cabe destacar que son jugadores vistos como los generadores de posibilidades
para Liga por las posiciones que ocupan en la cancha: volante ofensivo y volante
creativo respectivamente. A esto se suma su necesidad de “acoplarse, cuajar”
para no ser rechazados como “cuerpos extrafios” dentro de la plantilla. Deben ser
jugadores libres de excesos como el tabaco o el alcohol para que el aficionado
no lo considere como “alegoria de que ¢l héroe se esta dando muerte” (p. 23),
porque a este la muerte llega por alguien méas. Este tipo de jugador es el héroe
sacrificado.

e Entre los jugadores antiguos se ubican Damian Manso, Franklin Salas y Padl
Ambrosi que se destacaron por mantener un estilo de juego como el de la
plantilla de L.D.U. que se bautizo como ‘La Bordadora’. Ellos fueron la
representacion de un estilo de juego antiguo que persistié desde los inicios del
Club, independientemente de las estrategias tacticas de los directores técnicos.

e Entre los directores técnicos reconocidos en Liga Deportiva Universitaria estan
Leonel Montoya, José Gomez Nogueira que se caracterizaba por su orden y
disciplina, Manuel Pellegrini que actualmente entrena al Manchester City, y
Edgardo Bauza que le dio fama al equipo gracias a varias copas internacionales,
pero también estd Jorge Fossati. Con respecto a su naturaleza simbélica, Verdl

(1980) sostiene que son la fuente del conocimiento sobre el futbol.

El entrenador sabe lo que hace y decide lo mejor. Con el entrenador el club adquiere el poder
del saber y el saber del poder...Por ellos [los jugadores] medita y desea el entrenador que es

el saber: el saber del deseo y el deseo de saber. (p. 137)

Pero, también afirma que los entrenadores son una suerte de cientificos puesto que
“en el campo padecen como si efectivamente se estuviera contrastando el experimento
de su invencion, como si toda su verdad se hallara comprometida en el juego del
equipo.” (p. 139). Sin embargo, fuera de la cancha cumplen el rol de velar por los

jugadores, por su alimentacidon y salud puesto que ellos estdn destinados a “preparar el
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producto”. En el Club Liga Deportiva Universitaria estas fuentes del conocimiento, el

deseo y el saber, estos “celadores” se reflejaron los entrenadores antes mencionados.
2. Descripcion de la muestra

Para obtener la muestra de aficionadas-consumidoras liguistas que asisten
regularmente al estadio ‘Casa Blanca’ se tomo en cuenta a las mujeres tarjeta-habientes
SuperHinchas y a aquellas que forman parte de la barra brava ‘Muerte Blanca’, dado
que encajan en las caracteristicas del tipo de aficionado fiel y leal que se escogid para

esta investigacion y que se describi6 en el primer capitulo.

Segun los datos obtenidos en las oficinas del Club-Marca L.D.U., las aficionadas

mujeres SuperHinchas corresponden a un 41% de toda la hinchada tarjeta-habiente.

Se obtuvo una clasificacion por edades del universo, como se describe a

continuacion:

e Hasta 12 afios = 10%
e Hasta 18 afos = 21%
e Hasta 25 afos = 29%
e Hasta 50 afos = 34%

e De 51 afios en adelante = 6%

Para la aplicacion de la encuesta se excluyeron los porcentajes correspondientes a
aficionadas con edades hasta los 12 afios y de 51 en adelante, por tratarse de una
cantidad poco relevante; ademas en el primer caso, todavia no realizan un consumo
independiente de la marca sea porque no tienen capacidad adquisitiva 0 porque no sus

decisiones dependen de sus padres.

De la hinchada femenina tarjeta-habiente y tomando en cuenta los porcentajes de

edad se obtuvo una poblacién de 1407 aficionadas.

Respecto a la hinchada perteneciente a la barra brava ‘Muerte Blanca’, se determind

una poblacion de 100 aficionadas.

Para obtener la muestra sobre la que se aplicaron las encuestas, se empled una
formula de muestreo estratificado, dado que la poblacion total se divide en dos
subgrupos: SuperHincha y Muerte Blanca y se seleccionaron aleatoriamente a las

personas que responderian la encuesta.
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La formula de muestreo estratificado se describe a continuacion:

Donde:

e no: cantidad tedrica de elementos de la muestra = 99.

e n: Cantidad real de elementos de la muestra a partir de la poblacion asumida o
de los estratos asumidos en la poblacion.

e N: Numero total de elementos que conforman la poblacion, o numero de estratos
totales de la poblacion.

e z: Valor estandarizado en funcion del grado de confiabilidad de la muestra

calculada. En esta investigacion se aplico un 99% de grado de confiabilidad.

€: Error asumido en el calculo. Para esta investigacion: 0.01.

q: probabilidad de la poblacion que no presenta las caracteristicas.

p: Probabilidad de la poblacién que presenta las caracteristicas.
Como:

€=0,01

p=1-q

p=1-0,01=0,99

p=0,99

e Desviacion Estandar (z) - 6% =0.0001
e Varianza— S% 0.0099

Entonces:
_S; 0099
"o =%, T 0.0001
Muestra para SuperHinchas:
99
n=——s=—=92

99
1+ (1707)
Muestra para Muerte Blanca:

80



99
n=———=>50

99
1+ (m)
Total de la muestra:

n =92+ 50 = 142

3. Metodologia de la Investigacion

Para esta investigacion se aplicO una metodologia de tipo cuanti-cualitativa. Se
desarroll6 una encuesta que se aplico sobre la muestra para luego aplicar entrevistas y
grupo de discusion sobre varias aficionadas, lo que permiti6 fortalecer y legitimar los
datos obtenidos a través de la encuesta.

e Encuesta.

José Luis Pifiuel y Juan Gaitan (1999) en el texto Técnicas de investigacion en
Comunicacion Social, describen a la encuesta como una técnica de obtencién de datos
cuantificables véalidos para el cumplimiento de los objetivos de la investigacion. El
analisis de la informacion obtenida a través de esta técnica es, por lo general, de caracter
descriptivo, aunque permite obtener también datos explicativos. Es decir, se puede
obtener explicaciones descriptivas objetivas como subjetivas del fendmeno que se

estudia.

Para esta investigacion, la encuesta, compuesta de preguntas cerradas y abiertas,
servié no solo como una forma de revelar y describir la manera en como las aficionadas
mujeres de L.D.U. consumen los intangibles de la marca, sino que permitio la
interpretacion de esos resultados, gracias a que las preguntas cerradas ofrecen varias
alternativas u opciones que pueden ser excluyentes entre si 0 el sujeto puede escoger
mas de una respuesta, a esta Ultima opcion se la conoce como pregunta multi-respuesta.
Por otra parte, las preguntas abiertas se denominan también de respuesta libre y se
emplean para obtener informacién que no se puede prever con anterioridad, pero las

respuestas seran categorizadas en un proceso posterior (Gaitan & Pifiuel, 1999).

Para esta investigacion, algunas de las preguntas cerradas de la encuesta se tomaron
del cuestionario propuesto por Kevin Keller (2008) en su texto Administracién

estratégica de branding, para medir los bloques de construccion de una marca segun la
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piramide del Valor Capital de Marca basado en el Cliente (VCMBC), que ya se
explicaron en el primer capitulo y se adaptaron segun las necesidades de informacion.
Mientras que las preguntas abiertas sirvieron para ampliar la informacién de las

respuestas cerradas.

El primer grupo de encuestas se aplicaron el dia 8 de junio durante una visita y
recorrido al estadio ‘Casa Blanca’ en la que solo pueden participar los aficionados

liguistas tarjeta-habientes de SuperHincha.

La mayoria de encuestas se aplicaron el dia sabado 11 de junio en el estadio ‘Casa
Blanca’ del Club Liga Deportiva Universitaria, durante el partido de despedida de los
jugadores Franklin Salas y Paul Ambrosi. Este proceso comenzdé a las 14:30 horas y se
extendio hasta las 17:00 horas cuando comenzé el evento. Para captar a las mujeres
tarjeta-habientes de SuperHincha, se les esperd en la puerta exclusiva al ingreso de la
localidad General Norte, alta y baja, donde ya se conocia que habia un mayor porcentaje

de la muestra y, una vez que se hubieran sentado, se les solicit6 llenar la encuesta.

Por otra parte, para captar a las mujeres pertenecientes a la barra brava ‘Muerte
Blanca’ y solicitarles que llenaran la encuesta fue necesario contactarles via redes
sociales o correo electrénico ya que en el estadio no fue posible debido al hermetismo

de esta barra.

Las mujeres aficionadas del Club Liga Deportiva Universitaria mostraron en todo
momento una completa predisposicién para llenar la encuesta, incluso algunas mujeres
se aproximaron para preguntar de qué se trataba y pedir una. Ninguna de ellas se rehuso
a participar a pesar de que la encuesta era extensa y de que se estaba desarrollando un

partido de los ex jugadores liguistas de los afios 70s, previo al espectaculo mayor.

Otras observaciones que se hicieron durante este proceso fueron con respecto a los
acompafantes de las mujeres que eran parte de la muestra. Muchos hombres querian
llenar la encuesta pero se les explicd que no era posible por las caracteristicas de la
investigacion. Mientras que en una ocasion, uno de ellos le dijo a la investigadora que
su esposa no era SuperHincha a pesar de que se les vio entrando por la puerta exclusiva;
la madre de la mujer joven expresé que solo se trataba del machismo del esposo y pidio

una encuesta para ella y para su hija.
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Finalmente, mientras se aplicaba la encuesta a una mujer joven, que estaba
acompafada por su padre y su abuela, esta Gltima le conto a la investigadora algunos
recuerdos que tenia del Club Liga Deportiva Universitaria.

e Entrevista semi-estructurada

La entrevista es una técnica cualitativa de investigacion que permite “describir e
interpretar aspectos de la realidad que no son directamente observables: sentimientos,
impresiones, intenciones o pensamientos, asi como acontecimientos del pasado que solo
permanecen en la mente de los sujetos.” (Patton en Gaitan & Pifiuel, 1999, p. 88). La
entrevista semi-estructurada se caracteriza por contener un guion previamente definido
de los temas que se van a tratar. Durante el desarrollo, se plantean preguntas abiertas
que permiten encauzar y profundizar aspectos del tema que requieren mayor
informacién. Esto le permite al investigador mantener un nivel de flexibilidad para

tomar la direccion que méas convenga (Gaitan & Pifiuel, 1999).

Este tipo de entrevista permitio reforzar las interpretaciones de los datos obtenidos a
través de la técnica cuantitativa sobre el consumo de los intangibles de la marca L.D.U.
a través de sus tangibles, ya que se profundizé sobre los sentimientos y pensamientos de
las entrevistadas con respecto a la marca por lo que se apel6 a los componentes

simbalicos.

Las entrevistas a las aficionadas-consumidoras se llevaron a cabo el dia 28 de julio.
Se comenz6 por dar una pauta sobre el tema a tratar y, durante el desarrollo, se
plantearon preguntas en los casos en los que se requeria ahondar sobre algin aspecto.
Las tres entrevistas se desarrollaron en un ambiente mas bien informal, para que las
participantes sientan confianza de expresarse 1o méas naturalmente posible y que la
calidad de la informacion no se vea entorpecida.

4. Andlisis de resultados.

A continuacién, se explican los resultados que se obtuvieron de las preguntas
establecidas para medir la construccion de la marca Club Liga Deportiva Universitaria
(L.D.U.) segln la pirdmide del Valor Capital de Marca basado en el Cliente (VCMBC)
que plantea Kevin Keller (2008) y el consumo (simbolico) de sus tangibles. El analisis
se desarroll6 mediante cruces de variables y su informacién méas destacada. Para ver los

resultados y graficos por pregunta puede remitirse a los anexos.
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4.1. Prominencia e Imagineria del Club-Marca L.D.U.

Kevin Keller (2008) explica que la prominencia de una marca se basa en la
capacidad que el cliente tiene de recordarla y reconocerla. Para medir este elemento de
la piramide VCMBC se empleé la siguiente pregunta, en la que, para responder, se
planted una escala del 1, significando nunca, hasta el 5, significando mucho.

50

0(0 %) 0(0 %)

0
Nunca 1 2 3 4 5 Mucho

Figura 8: Preg. 7: ¢Con cuanta frecuencia piensa usted en la marca L.D.U.?

El gréafico expresa que la mayoria de la muestra de mujeres sobre la que se efectud el
estudio mantiene un alto grado de recordacion de la marca L.D.U. lo que quiere decir
que esta si es prominente para sus aficionadas-consumidoras pues estd constantemente
presente en sus vidas pero que ademas pueden reconocerla y vincular sus elementos y
productos. Es decir, la marca es importante para ellas. Por otra parte, esto refleja
también una de las afirmaciones que Vicente Verdu (1980) hace en su texto El fatbol:
mitos, ritos y simbolos: un verdadero aficionado no sale para ir al fatbol, sino que este
nunca sale del fatbol. Y, entre otras cosas, pensar constantemente en el Club-Marca
L.D.U. convierte a las mujeres liguistas en este tipo de aficionada, la que vive
constantemente el futbol de su equipo. Lo que se reflejo también a través de otras
preguntas, como se Ve a lo largo del analisis.
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Medida de recuerdos placenteros

LDU semana, aunque LDU semana, aunque semana, aunque

LDU no juegue LDU no juegue LDU no juegue

Almacén de Liga = Almacén de Liga Almacén de Liga Deportiva Almacén de Liga

Deportiva Deportiva Universitaria (Portal) Deportiva
Universitaria Universitaria Universitaria
(Portal) (Portal) (Portal)
No la usosino es| Reuniones con Reuniones familiares Universidad
en el estadio amigos

Contexto en que se usa la camiseta. Lugar de compra. Frecuencia de uso de
la camiseta.

Figura 9: Imagineria del Club-Marca L.D.U.

Para medir la imagineria del Club-Marca Liga Deportiva Universitaria se plantearon
cuatro preguntas que se cruzaron y se filtré la informacion mas pertinente que permita
una medicion acertada: 13. ;En qué otros contextos usa usted la camiseta de L.D.U.?
Para determinar las situaciones méas apropiadas en las que se consume la marca y su
producto mas comprado y consumido. Preguntal6. ;En cudl de los siguientes lugares
prefiere comprar la camiseta 0 demas productos de L.D.U.? 14. ;Con cuanta frecuencia
usa usted la camiseta de L.D.U.? Estas preguntas se ubican en el eje X de abajo hacia
arriba. Pregunta 11. ;En qué medida considera usted que L.D.U. le trae recuerdos
placenteros? Con una escala del 1, siendo nada, al 5 siendo mucho; con las opciones:
almacén de Liga Deportiva Universitaria, tiendas Marathon, vendedores ambulantes y

tiendas no oficiales. Esta pregunta se ubica en el eje Y.

Pese a que el 57% de las encuestadas respondieron que prefieren comprar en las
tiendas Marathon, se filtré solamente aquellas que compran en el Almacén de L.D.U.,
que representan el 38% de las encuestadas, para medir las otras respuestas en funcion de

este tangible de la marca.

Gracias al grafico se logr6 determinar que, para las mujeres liguistas, la situacion de
uso mas apropiadas para vestir la camiseta de L.D.U. es en reuniones familiares, esto
convierte al Club en una marca cuyos valores se asocian con la familia o la herencia

familiar. Cabe mencionar que la familia es para el 79% de la muestra el grupo de
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personas mas cercanas que también consume la marca, seguido de amigos, en el

segundo lugar, con un 73%.

Mientras que en la situacion de compra, el almacén de L.D.U. se debilita en
comparacion con las tiendas Marathon, por lo que las aficionadas podrian no estar
asociando los recuerdos placenteros con este tangible de la marca y su experiencia de
compra. Es pertinente mencionar que este es considerado por un 61% Unicamente como
una tienda exclusiva de L.D.U. mas no como lo que el Club espera que represente
simbolicamente para su hinchada: un centro donde se concentra la pasion y se reafirma
el amor por el equipo, que quedd en segundo plano, segun la pregunta 47. ¢Para usted,
el Almacén de L.D.U., ‘Solo Liga’, es mas? Los recuerdos placenteros en el nivel mas
alto, segun la escala propuesta de la pregunta 11. ;En qué medida considera usted que
L.D.U. le trae recuerdos placenteros? y con lo dicho anteriormente, estdn siendo
asociados méas con la situacién y constancia con la que se usa la camiseta, que es el
contexto familiar y varias veces a la semana, incluyendo cuando L.D.U. juega de local o
visitante. Esto refleja también la importancia y prominencia que tiene la marca en la

vida de las aficionadas.

4.2. Desempefio y opiniones sobre calidad del Club-Marca L.D.U.

0 | | I |
3 4 5 2 4 5 4 3 4 5 3 4

Buenos Excelentes Malos  Muy buenos Regulares

~

N

Calidad de los productos
=Y w

Eficiencia de servicios. Nivel en que agradan las caracteristicas
de la camiseta

Figura 10: Desempefio y opiniones sobre calidad.

El desempefio de la marca, como se explica segun Keller (2008) en el primer
capitulo, tiene que ver con el nivel de satisfaccion que otorgan los productos o servicios
al cliente y se miden segun sus atributos y caracteristicas. EI desempefio y las opiniones

sobre la calidad se midieron segun tres preguntas: ;Qué tan eficientes son, segun usted,
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los servicios de la marca L.D.U.? Con opciones desde malos hasta excelentes. 15. ;Qué
tanto le agrada el aspecto, sensacion y disefio de la camiseta de L.D.U.? Proponiendo
una escala del 1, siendo nada, hasta el 5, siendo mucho. Estas preguntas se ubican en el
eje X, con opciones desde malos hasta excelentes; y 51. ¢Para usted, la calidad de los
productos es...? En una escala desde 1 siendo mala, hasta 5 siendo excelente. Pregunta

ubicadaenel eje Y.

El grafico revela que la experiencia con el consumo de los servicios es considerada
en menor grado como mala o regular, lo que puede estar relacionado con alguna falla en
la velocidad, capacidad de respuesta o0 empatia de los proveedores de la marca.
Mientras la calidad de los productos es considerada, por un 71,8% de mujeres, como
excelente. La camiseta presenta también bajos niveles de aceptacion en un porcentaje
reducido de la muestra equivalente al 3,9% segun el grafico de la pregunta 15. Lo que se
puede afirmar es que en términos generales la marca L.D.U. ofrece a sus aficionadas-
consumidoras un muy buen nivel de desempefio de sus productos; que la calidad de los
servicios no influye en la calificacion que estas dan a los productos y que el nivel de
aceptacion de las caracteristicas de la camiseta estd vinculado més con el disefio de esta,
es decir por como luce, que con su calidad en términos de, por ejemplo, durabilidad de
la tela, etc.

4.3. Opiniones sobre credibilidad del Club-Marca L.D.U.

5 I I I
0 I I
1 2 3 4 5

Nivel de confianza en la dirigencia de L.D.U.

N w B

e intereses

Nivel de conisderacion de
opiniones
-

Figura 11: Opiniones sobre credibilidad.

Para medir la credibilidad se cruzaron las siguientes preguntas: 45. ;/Qué tan
frecuente considera usted que L.D.U. toma en cuenta sus opiniones e intereses? y 46.

¢Qué tanto confia en la dirigencia de L.D.U.? Ambas con niveles desde 1, siendo nunca,
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hasta el 5, siendo mucho. El grafico revela que los niveles de las dos son directamente
proporcionales, lo que quiere decir que mientras ellas creen que el Club toma en cuenta
sus opiniones en un nivel elevando, también su confianza es elevada. Sin embargo, los
gréficos de cada pregunta por separado revelan que, en la primera pregunta, el 38% (la
mayoria) de la muestra ubica su respuesta en un nivel 3, mientras que para la segunda
pregunta el 46% confia en la dirigencia en un nivel 5. Lo que permite afirmar que la
confianza en los dirigentes de la marca no surge en su mayoria de qué tanto toman en
cuenta la opinion de su hinchada, sino que puede provenir de otros aspectos como los
logros internacionales, nacionales, la forma de administrar el equipo o la posicion del
equipo en la tabla durante toda la temporada. Por lo que, la credibilidad que tiene el
Club-Marca para las aficionadas-consumidoras es muy alta (nivel 5) Unicamente en

menos de la mitad de la muestra.
4.4. Opiniones sobre las Consideraciones del Club-Marca L.D.U.

Las consideraciones de la marca se midieron en funcién de tres preguntas: 10.
¢Alguna vez ha intentado hacer que otras personas sean liguistas? Para determinar qué
tan probable es que las aficionadas-consumidoras recomienden la marca. 35. ¢Para
usted, las copas internacionales ganadas representan para L.D.U. principalmente...?
Para medir en qué forma creen ellas que la marca es superior en comparacién con otras

y 49. ¢ Cuéles son sus productos favoritos de L.D.U.?

®si
® No

Figura 12: Preg. 10. ¢Alguna vez ha intentado hacer que otras personas sean liguistas?

El Club-Marca L.D.U. ha sido recomendado por mas de la mitad de sus aficionadas-
consumidoras, lo que quiere decir que intentaron traspasar el sentimiento de ser liguista
a otras personas, las cuales podrian ser, por ejemplo, los hijos o la pareja. Ya que en
contexto futbolistico, como explican Rivera 'y Molero (2012), entre los factores externos
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del comportamiento del consumidor “los lazos de afectividad hacia un club suelen
desarrollarse tempranamente en el seno de la familia” (p. 120). Las mujeres, al mantener
lazos més estrechos con sus hijos, son capaces de heredar el apego hacia algun equipo
de futbol. Con relacién a esto, Alison Rodriguez, aficionada-consumidora dijo, durante
la entrevista, que: “En mi casa desde que naci todo es Liga...mi mama, mi papa. La
verdad mi mamé tuvo una influencia méas grande en mi papé para que sea hincha de
Liga, yo soy hincha...eso me unié mas con mi papa.” (28 de julio de 2016). Mientras
que Katherine Zapata aseguro que, en el futuro, le gustaria heredar a sus hijos el amor
por Liga porque “es un amor hasta que me muera.” (Comunicacion personal, 28 de julio
de 2016).

Pero, también se ve esta herencia en ellas mismas, ya que segun la pregunta 4.
¢Desde que edad es usted hincha de Liga? El 45,8% de ellas lo es desde una edad de
entre 6 y 10 afios, pero este porcentaje es seguido por un 44% con una edad de entre 3y
5 afios.

Respecto a la superioridad en comparacion con otros Clubes-Marcas, se determino,
segun la pregunta 35, que el 45% de la muestra considera que las copas internacionales
alcanzadas por L.D.U. representan principalmente prestigio internacional y solo el 21%
lo compara con otros. Sin embargo, L.D.U. es el Unico Club ecuatoriano que ha
alcanzado cuatro copas internacionales. La mas importante para sus aficionadas, segun
las respuestas de la pregunta 63. Explique por qué recuerda mas a ese director técnico,
es la Copa Libertadores de América, que para la CONMEBOL (2001) es el maximo
logro que puede alcanzar un equipo de fatbol latinoamericano, al que se suma el
prestigio y la emocién. Esto se determind porque las aficionadas recuerdan mas a
Edgardo Bauza puesto que fue él quien dirigié a la plantilla de L.D.U. que gané esta
copa. Por lo que también se determind que las copas estan siendo consumidas desde su
significacion simbolica de la forma que esperaria el Club: prestigio internacional y las

victorias més grandes de L.D.U.
4.5. Sentimientos y Apego.

Los sentimientos de los aficionados, como se explica en el primer capitulo segun
Rivera y Molero (2012), son un activo intangible de gran valor para el Club y deben ser

aprovechados al maximo para generar valor y ganancias. Se les pregunté a las
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aficionadas-consumidoras liguistas cuéles son los sentimientos que despierta en ellas el

ver jugar al equipo y los resultados revelan que:

Alegria
Nerviosismo
Sorpresa
Enojo
Tristeza
Entusiasmo
Confianza
Ninguno
Otro

137 (96,5 %)

8 (5,6 %)
16 (11,3 %)
5 (3,5 %)

90 (63,4 %)

0(0 %)
4(2,8 %)

0 20 40 60 80 100 120

Figura 13. Preg. 37. { Qué sentimientos generalmente tiene usted al ver jugar a L.D.U.?

El sentimiento mas recurrente es la alegria, seguido del entusiasmo y la confianza. El
grafico demuestra que los sentimientos positivos hacia el equipo estan muy por sobre
los negativos como la tristeza o el enojo, por lo que estas asociaciones positivas son
beneficiosas para generar mayor confianza no solo hacia los jugadores sino también

hacia la dirigencia del Club.

Otro dato importante es que segun la pregunta 5: ;En qué grado diria usted que ama

a Liga? Los resultados expresan que:

130](92024%)
100

50

9(6,4 %
0 (0 %) 0 (0 %) 2(1,4 %) ( )
0 |
Nada 1 2 3 - 5 Mucho

Figura 14. Preg. 5: ¢En qué grado diria usted que ama a Liga?

El 92% de las encuestadas aseguraron amar al Club-Marca L.D.U. en el nivel méas
elevado. Esto se contrapone al perfil de la mujer aficionada desde la perspectiva
masculina en la que ellas no pueden sentir como ellos el amor y pasion por el futbol,
que se explicé ya en el segundo capitulo. Las mujeres han desarrollado un alto grado de
amor y se perciben a si mismas como alguien que, legitimamente, puede alcanzar los

mismos estadios emocionales, por lo que comienzan a romper con un perfil construido
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historicamente por varones. Asi lo explicd Alison Rodriguez: “Nosotras somos mas
apasionadas [que los hombres], somos més a la vivencia, a lo emocional, nos gusta, nos
encanta, obviamente queremos saber [sobre fatbol], pero las mujeres somos mas

apasionadas en todo sentido” (Comunicacion personal, 28 de julio de 2016)

4.6. Resonancia: lealtad, comunidad y participacion.

@ Nunca

@ Casinunca
Muchas veces

@ siempre gue puedo

Figura 15. Preg. 50: ¢ Qué tan frecuente compra usted productos de L.D.U.?

La lealtad de las aficionadas-consumidoras se midio en funcién de la frecuencia con
la que consumen productos de la marca. El hecho de que estas destinen recursos
econdmicos para comprar de forma recurrente los productos de L.D.U. y que, incluso lo
hagan cada vez que pueden, demuestra que tienen un alto grado de lealtad con la marca.
Es decir, no solo las convierte en consumidoras fieles sino, y lo mas importante, en
aficionadas con conviccion, para las cuales el equipo esta presente en muchos aspectos
de su vida y no solo cada domingo cuando van al estadio ‘Casa Blanca’. También
demuestra que, al estar tan vinculadas con la marca a través de sus productos, estas son
el tipo de aficionado al que hace referencia Verdd (1980) y que ya se menciond al
principio de este analisis: un aficionado que nunca sale del futbol, sino que esta

viviendo en el fathol.

@ Porque comparten sentimientos por
el mismo equipo.

@ Porque siente que son una familia.
Por un sentimiento de autoafirmacion
(reconocerse a si misma en los
demas hinchas)

@ Otro

Figura 16. Preg. A: ;Por qué se siente identificada con los demas hinchas liguistas?
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Para responder a esta pregunta, que sirvio para medir el sentido de comunidad de las
aficionadas-consumidoras, era necesario que respondieran afirmativamente a la
pregunta 9: ¢Se siente identificada con los demas hinchas liguistas? El 97% de las
encuestas respondieron que si. Lo que la figura representa son las principales razones de
esta respuesta, siendo la méas contante la de los sentimientos compartidos con los demas,
seguida de un sentimiento de familiaridad. Esto responde a lo que mencionan Schiffman
y Kanuk (2010) sobre las hinchadas, cuyos miembros guardan lazos afectivos y
relaciones mas estrechas entre ellos. En este caso, la hinchada comparte sentimientos de
amor, alegria y orgullo por el Club, lo que hace que las liguistas se identifiquen con los
demés aficionados sin tomar en cuenta el género. Ademas, la imagen de L.D.U. como
un equipo que remite familiaridad se extiende hasta las relaciones que mantiene la

hinchada como grupo.

Por otra parte, hay que tomar en cuenta que solo el 1,4% de la muestra reconocié que
se siente identificada con los demés por un sentimiento de autoafirmacion, lo quiere
decir que las mujeres liguistas no son aficionadas al fatbol por tratar de legimitar un
nuevo rol en la esfera publica, sino por razones que no se vinculan necesariamente con
el aspecto de genero. Lo dicho anteriormente se apoya también en los resultados de la
pregunta 6: ;Se siente usted orgullosa de que otros sepan que es liguista y que consume
sus productos? EI 99% de la muestra sostuvo que si; lo que revela un alto grado de
lealtad, confianza, identificacion y participacion en relacion con el Club-Marca L.D.U.

Para ver el grafico de esta pregunta remitase a los anexos.

A continuacion, se expone el analisis del consumo simbdlico de los tangibles del
Club-Marca Liga Deportiva Universitaria, aunque algunos ya fueron expuestos en el

analisis de los componentes de la pirdmide VCMBC.

4.7. Ser aficionada-consumidora SuperHincha.

@ Por abaratar costos.

@ Por acceder a los beneficios.
Para tener mayor acceso a los
jugadores.

@ Porque es una forma de demostrar
lealtad a Liga.

@ Porque considera que los
SuperHinchas son un grupo selecto.

® oOtro

Figura 17. Preg. 2: Si usted es SuperHincha, ¢Por qué decidié comprar la tarjeta?
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Segun Rivera y Molero (2012), como se explico en el primer capitulo, las
necesidades simbolicas o psicolégicas se expresan en la basqueda de un sentido de
pertenencia a un grupo social que puede ser la barra brava o los tarjeta-habientes. Las
aficionadas-consumidoras de L.D.U. que buscaron satisfacer sus necesidades con la
compra de la tarjeta SuperHincha lo hicieron principalmente para expresar al Club su
lealtad por el equipo pues, al comprar la tarjeta, se aseguran la entrada a todos los
partidos en los que L.D.U. es local en el estadio ‘Casa Blanca’, lo que significa que

ellas mantienen su apoyo permanente.

Yo me compreé la tarjeta por amor a Liga, porque siento que estar presente en todos los
partidos para tu equipo es importante, ser hincha, el cual tu vayas y apoyes dia a dia... a tu
equipo es importante, es un amor para toda la vida. (K. Zapata, comunicacién personal, 28
de julio de 2016).

Mientras que Maria José Erazo, aficionada de L.D.U. y SuperHincha de 26 afios,
asegur6 que: “[A la tarjeta SH] le vi como una...comodidad...también es una forma de
apoyar al equipo, de apoyar a la institucion y también ser un hincha fiel”

(Comunicacion personal, 28 de julio de 2016).
4.8. Ser liguista segun las aficionadas-consumidoras del Club-Marca L.D.U.

Para determinar lo que significa ser liguista segun las aficionadas-consumidoras de
L.D.U. se emplearon varias preguntas relacionadas con el origen del equipo, el estilo de

juego, los colores y otros simbolos compartidos entre la hinchada liguista.

Segun las aficionadas de Liga Deportiva Universitaria, ser liguista representa formar
parte de una hinchada y de un Club que mantiene vivos los lazos con su historia, pero
que se enorgullece del presente. Asi lo demostraron las mujeres que participaron en esta
investigacion. Para ellas, el color blanco representa, en primer lugar, la relacion que el
Club mantuvo con la Universidad Central, institucion que lo vio nacer, y, en segundo
lugar, el color de los primeros jugadores liguistas que vistieron el uniforme del equipo:
los aspirantes a médicos. Por una parte, este conocimiento refleja que la carga genética
con la que nacio L.D.U. no solo se heredd a cada nuevo jugador sino también a cada
aficionado y que, ademas, se visibiliza constantemente a través del producto mas
expuesto de la marca: el uniforme. Por otra parte, refleja que el valor de este Club-
Marca se ha sustentado, en primera instancia, gracias a su propia historia a la que

continda remitiendo constantemente a su hinchada.
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Las aficionadas entrevistadas mencionaron, también, que lo mas intimo que tiene la
hinchada es su camiseta, que no se puede ni se debe compartir ni donar facilmente y que
es molesto ver que los jugadores lo hagan durante partidos poco importantes o cuando
se ha perdido. Por otro lado, Maria José Erazo considera que lo mas intimo que tienen
los aficionados de L.D.U. es “esa alegria de ver a tu equipo como gana los partidos,
como estd puntero, como juega, la forma como se entienden los jugadores”

(Comunicacion personal, 28 de julio de 2016).

Por parte de la hinchada, esta relacion del color blanco con la Universidad Central se
mantiene presente gracias a varios sobrenombres, como ‘Albos’ y ‘Los Centrales’ que
estuvieron entre los tres méas antiguos que las aficionadas recuerdan, entre los que mas
les agradan y los que constantemente usan para llamar al equipo. Otros sobrenombres
que se tuvieron en cuenta en menor grado fueron ‘Los Universitarios’, ‘Equipo

Merengue’, ‘Azucenas’ y ‘Los Doctorcitos’.

En relacion al estilo de juego de L.D.U. que, como ya se ha descrito es significativo
para el Club y para sus aficionados, tanto que se bautiz6 con uno de los sobrenombres
mas antiguos: ‘La Bordadora’, de cuyo origen ya se hablo en el segundo capitulo. Las
mujeres liguistas reconocen a este sobrenombre, efectivamente, como el estilo de juego
del equipo, seguido de una plantilla especifica, o que no es errado si se considera que
nacid a partir de un equipo que tuvo Liga en los afios 40s. Para las aficionadas, este es
un estilo caracterizado por el juego limpio, ofensivo, pelota a ras de piso, sin ir al
contragolpe; aunque un 6% de ellas no conoce estas caracteristicas. Elvia Salazar,
aficionada de aproximadamente 80 afios recordd, en una conversacion en el estadio, que
Liga tenia “buenos jugadores...un juego muy distinto, sabian hacer los pases del uno al
otro...sabian hacerlo muy bien y...era elegante por la forma de jugar, por la forma de
manejarle a la pelota, si a la pelota le mareaban” (Comunicacion personal, 11 de junio
de 2016) Como recordando lo que en la época del afio 1945 ‘La Bordadora’ hacia en la
cancha: tejer jugadas y hacer gambetas para gusto y deleite del graderio, manteniendo

un juego limpio y elegante.

Otro elemento que expresa el verdadero ADN de las aficionadas liguistas es la
bandera del equipo. Para ellas, portarla representa sobre todo el orgullo por el equipo,
alegria de verlo jugar y la distincion que supone ser parte de su hinchada. Sin embargo,
especificamente para las aficionadas que son parte de la barra brava ‘Muerte Blanca’ la
bandera representa también notoriedad y poder. Lo que podria estar vinculado con el
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hecho de que esta barra tiene tres banderas con las copas internacionales que ha ganado
L.D.U. y son desplegadas en algunos momentos del espectaculo futbolistico, por
ejemplo antes del partido o cuando el equipo anota un gol, como una especie de

advertencia o recordatorio dirigido al rival de quien es el ‘Rey de Copas’.

‘Rey de Copas’ tiene varios significados para la hinchada liguista. Para las
aficionadas este es el segundo sobrenombre mas utilizado para llamar a L.D.U. y el
segundo que mas les agrada. Pero también significa portar la camiseta y bandera del
unico equipo ecuatoriano que ha ganado cuatro copas internacionales que, para ellas,
representan sobre todo prestigio internacional y, en segunda instancia, las victorias méas
grandes de L.D.U. Lo que evidencia que las mujeres tienen una baja tendencia a
comparar al equipo con los demas, sino que se enfocan en dar una significacion a las
copas que no corre en funcién de los otros Clubes ecuatorianos de futbol, su valor
depende poco de la carencia de los otros. Ademas, entre el 97 y el 100% de la muestra
demostré conocer cuales son los tres torneos internacionales en los que Liga resulto

campeon.

Otros elementos que también complementan y explican lo que es ser una aficionada
liguista son las barras. Entre las mas importantes estan ‘Yo te daré’, el primer canto que
ellas aprendieron y que ademas forma parte de uno de los ritos mas significativos para
la hinchada, del que se hablara mas adelante. ‘Todas las campafias’ que fue escogida
como aquella que explica mejor lo que significa ser liguista y ‘Volveremos’, que les

permite expresar el deseo de ver a L.D.U. campedn.

‘Yo te daré’ es una barra cuyas las lineas colocan al aficionado en un rol protagonista
porque es este quien hace a Liga pero también quien le da los triunfos. Es un narrador
en primera persona, la voz de la hinchada que dice “te daré Liga hermosa” exaltando lo
que podria ser la belleza de su historia, “una cosa que empieza/ con L, con I, con G, con
A.” Le da un nombre, el nombre Liga, para luego darle también la copa, como en las

lineas siguientes dice “una cosa que empieza/ con C: jCampeodn!

Esta barra ademas tiene su propio ritual. Al ritmo del canto se levanta el brazo
derecho hacia adelante con la mano abierta, como si fuera un grito de guerra y se canta
cada vez que L.D.U. anota un gol. Rito que el 100% de las aficionadas conoce y
practica, ya que todas afirmaron que si cantan las barras cuando estan en el estadio.

Esto deja entrever que la hinchada femenina se siente parte activa y fundamental en la
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vida del equipo, actores capaces de influir sobre las acciones de este. Asi se confirma
también lo que Rivera y Molero (2012) afirman sobre el consumidor del espectaculo
deportivo, que este no es un consumidor pasivo, sino que forma parte del ambiente
deportivo y que los rituales, segin Richelieu (2003), son experiencias que realzan el

ambiente del juego y promueven el espectaculo.

La barra ‘Todas las campafias’ tiene mas bien un contenido nostalgico de un pasado
del que provienen grandes y muchas victorias: “todas las canchas donde te segui/ tantos
campeonatos que ganamos/ tantas copas levantadas/ desde que te conoci.” La hinchada
mantiene estos recuerdos de Liga desde su infancia, en este caso las aficionadas ya que
la mayoria lo son desde edades muy tempranas. Luego se reafirma el amor y el apoyo
incondicional del aficionado, con lineas como “Siempre te voy a alentar/ voy a seguirte
por donde vayas.../yo daria mi vida por esta pasion” Y esto lo convierte también en un
consumidor cuya identificacion con el Club-Marca es maxima, como afirman Rivera y
Molero (2012) y que se debe tomar como una ventaja competitiva de provecho para el
Club. Luego se expresa el deseo de ver a Liga campedn y las alegrias que esta le da

también a la hinchada.

Finalmente, este deseo se reafirma a través de la barra ‘Volveremos’, es una barra
corta cuyas lineas son bésicamente “Volveremos, volveremos.../volveremos a ser
campeones/ y serd la octava vez.” Sin embargo, la Ultima linea se cambi6 y se adaptd
para desprestigiar, en cierta forma, al que era el rival del nuevo clésico capitalino, el

Deportivo Quito 0 AKD. Actualmente, se reemplaz6 por Emelec.

Alison Rodriguez y Katherine Zapata coincidieron en que ser aficionada mujer no
depende de cuénto se sabe o0 no de futbol o de si se lo ha practicado o no:

Nosotras somos mas apasionadas [que los hombres], somos mas a la vivencia, a lo
emocional, nos gusta, nos encanta, obviamente queremos saber [sobre futbol], pero las
mujeres somos mas apasionadas en todo sentido. Hay algunas chicas que saben mucho sobre
fatbol pero no saben cdmo expresarlo pero hay otras que mas les lleva el amor, la pasion, a
alentar al equipo. Hay muchas hinchas que lo juegan y lo sienten...pero en cambio a mi me

gusta ir a ver jugar a la Liga...ser hincha (Comunicacién personal, 28 de julio de 2016).
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4.9. Consumo de las implicaciones semanticas de las experiencias de

entretenimiento (rituales) del Club-Marca L.D.U.

Los ritos son experiencias de entretenimiento creadas tanto por el Club-Marca como
por sus aficionados-consumidores, pues estos ultimos son actores y consumidores al
mismo tiempo; pero también reflejan actitudes y aprendizajes propios del contexto
futbolistico, como se explicd en el primer capitulo. La hinchada liguista cuenta con
varios rituales que se desarrollan cada afio, con cada temporada o acontecimiento
relevante para el Club, estos son: la Noche Blanca, la Mega Caravana, el Bafio en la

pileta y el ‘Yo te daré¢’, del que ya se habl6 ampliamente en la seccion anterior.

Con respecto al ritual de la ‘Noche Blanca’, del que ya se dijo que se constituia
como un rito de consagracién o legitimacion, las aficionadas liguistas lo consumen en
un 45% como una forma de avalar, junto a la hinchada, a los nuevos jugadores o cuerpo
técnico. Si bien esto no expresa de forma explicita una conciencia sobre la
transformacion de estos actores a liguistas instituidos, si revela que las aficionadas se
sienten como uno de los actores que institucionaliza este cambio, junto con el Club. Es
decir, que se ven a si mismas como participantes activos de uno de los rituales mas
significativos para L.D.U., para los jugadores y para la hinchada. Por lo que un
porcentaje alto de ellas consume el significado mas simbolico de este ritual y demuestra
un interiorizacion mas profunda del mismo. Cabe destacar que el 96,5% de ellas asiste

regularmente a este evento lo que fortalece el sentido de participacion activa.

Por otra parte, un 30% de las aficionadas-consumidoras reflejan que su consumo de
este ritual se limita al componente mas concreto e incluso mas superficial de este,
puesto que lo ven como la presentacién de los jugadores y el cuerpo técnico. Esto refleja
mas bien una actitud de espectador no participante del acontecimiento. Mientras que
solamente el 19% de ellas tiene una mayor conciencia de que este ritual se desarrolla
como una forma de convertir a los nuevos jugadores y cuerpo técnico en liguistas. Estas
aficionadas conocen que, efectivamente, la ‘Noche Blanca’ es un ritual en el que se
inviste a estos actores, no solo con el uniforme de L.D.U. sino también con un nuevo rol
que debe ser cumplido y al que estos deben acoplarse segun las exigencias del mismo.
Finalmente, un porcentaje reducido afirmé que este evento tiene otro significado que se
basa en un sentimiento de alegria al volver a ver jugar al equipo, por lo que para ellas
prima los sentimientos involucrados en volver el estadio y comenzar una nueva
temporada.
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La Mega Caravana es otro ritual liguista cuyo significado se asemeja al de un ritual
religioso, las romerias, y al que asisten un 77% de las aficionadas-consumidoras de
L.D.U. Sin embargo, se encontr6 que las aficionadas-consumidoras tienen opiniones
divididas entre dos significados que involucran, por un lado, una relacion directa con el

Club y, por otro, una relacién entre hinchada.

La primera, con un porcentaje de 40,8% corresponde a que efectivamente, las
aficionadas-consumidoras participan de este ritual porque es una forma de demostrar
devocion a L.D.U., lo que involucra recorrer un camino hasta el lugar de contemplacién
del futbol albo: el estadio ‘Casa Blanca’. La segunda corresponde a un 37% que
consume este ritual como una expresion de la unién de los hinchas. Como ya se ha
dicho en secciones anteriores, la hinchada es un grupo cuyos miembros comparten
sentimientos por el mismo equipo y sus relaciones se basan en estos sentimientos que
son parte del espectdculo mismo del fatbol y de las experiencias de entretenimiento,
pero también refleja una fuerte adscripcion de las aficionadas-consumidoras al Club.

Fernando Carrién (2006), en el texto El jugador nimero 12, explica que el futbol
genera un sentido de adhesion tan arraigado que por eso es posible ver a los aficionados
portando la camiseta del equipo en otros espacios de la ciudad antes de un partido
importante. Y, aunque este autor habla de un aficionado que “llega desde afuera como
un participante que tiene definidas sus adscripciones” (p. 16), por otro lado refleja que
este es un aficionado-consumidor para el cual el Club-Marca es relevante en otros
momentos de su vida y esto lo convierte en lo que Verdd (1980) Ilama el aficionado que
nunca sale del fatbol. Si, asi es la hinchada femenina de L.D.U., y ya se han detallado
manifestaciones de ello. La Mega Caravana es, para ellas, un recorrido por la ciudad
con un sentido religioso y expresion de unién cuyo objeto de devocién no es una figura

religiosa, sino el Club-Marca Liga Deportiva Universitaria.

De todos los rituales, el Bafio en la pileta es en el que las aficionadas-consumidoras
liguistas menos participan, con un 68%. Mientras que el 24% afirma no participar de
este ritual. Entre las principales razones de esta negativa, ellas dijeron que no les gusta
porque el agua de la pileta es sucia, por integridad y por edad. Las dos primeras tienen
que ver con las condiciones de género, pero mas por cuestiones fisicas que porque este
ritual sea o no adecuado, en la esfera publica, para las mujeres. Con respecto a la edad,
se determin0 que, del 35% de las mujeres que se ubican en el rango de edad entre 26 y
50 afos, mas de la mitad de ellas no participa; lo que permite determinar que consideran
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este ritual como un acto en el que los jovenes son los protagonistas, por lo que no
aprobarian su participacion. Incluso una de ellas justifico el ‘No’ con un ‘Ya no estoy en
edad’.

Por otro lado, se dijo anteriormente que el lazo que mantuvieron el Club-Marca
L.D.U. y la Universidad Central sigue muy latente, como se puede ver en cantos y
colores, pero que también se lo hered6 a la hinchada. El ritual del Bafio en la pileta se
desarrolla Unicamente en la pileta Indoamérica, que es la de la Universidad Central, y
las aficionadas-consumidoras liguistas demostraron que ellas también han heredado este
vinculo. Lo que se justifica gracias a que del 68% de mujeres que si participa en este
ritual, casi todas (a excepcion de 8 personas), dijeron que no festejarian en otra pileta

gue no sea la Indoamérica.

Este es el ritual més antiguo que tiene el Club-Marca Liga Deportiva Universitaria y
su hinchada y no se ha desvirtuado pese a los afios. Los resultados obtenidos reflejan
que si dependiese de las aficionadas-consumidoras este tampoco perderia su significado

y relevancia original.

4.10. Consumo de las implicaciones semanticas de la arquitectura del Club-
Marca L.D.U.

El Club-Marca Liga Deportiva Universitaria cuenta con varios proyectos
arquitectonicos que le han permitido elevar el valor simbdlico de su marca. A

continuacion se explica qué representan estos para sus aficionadas-consumidoras.

Richelieu (2003) explica que el estadio de un equipo puede convertirse en un lugar
mitico a través del tiempo, lo que le da al espectaculo deportivo un ambiente especial.
El estadio ‘Casa Blanca’ representa en un 57% un centro de contemplacion del futbol
albo, el lugar en el que termina la romeria de la Mega Caravana, para admirar el juego
del equipo. El 4gora-estadio se construye a través de los sentimientos compartidos por
los aficionados y el sentido de pertenencia. La hinchada femenina comparte,
principalmente, un nivel elevado de amor por L.D.U. seguido de alegria, entusiasmo y

confianza.

Al principio era un lugar mas familiar, donde nosotros ibamos y compartiamos...una misma
pasion, ahora es un lugar, no de lucha...sino mas de ir a alentar una misma pasion con
amigos, al mismo tiempo con la familia...es como entrar a tu casa. (A. Rodriguez,

comunicacion personal, 28 de julio de 2016)
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“Yo en el estadio me siento perfectamente bien...los problemas de todos se olvidan
ahi, todo lo que no tiene sentido afuera, tiene sentido adentro” (K. Zapata,

comunicacion personal, 28 de julio de 2016).

Ademas, se encontrd que el 92% de ellas ha llorado cuando L.D.U. gand o perdio,
esto significa compartir la que quizé sea la maxima expresividad de emocionalidad en el
fatbol. Estas emociones se expresan a través de las barras, de las que ya se hablo
anteriormente. Sobre esta forma de expresion se encontrd que las mujeres, en un 99%, si
cantan las barras del equipo, lo que refleja que, en cierta forma, se sienten bastante bien
adaptadas al ambiente futbolistico, es decir, no se sienten intimidadas por los hombres,

pues como ellas mismas expresaron, viven el fatbol con la misma intensidad y emocion.

El estadio cuenta con un museo en la parte interna en el que se exponen todas las
copas nacionales e internacionales que ha ganado L.D.U. a lo largo de su historia y
fotografias conmemorativas de los eventos mas significativos para el Club. No obstante,
este espacio que condensa parte de su riqueza simbdlica es de los menos conocidos por
las aficionadas-consumidoras. Solo un 21% de ellas ha visitado el museo y el 22%
afirm6 que ni siquiera sabia que existia, el resto si conoce que existe pero no lo ha
visitado. L.D.U. posee este espacio pero no lo ha posicionado adecuadamente como
para que la hinchada femenina lo conozca y eso hace que el acceso también se restrinja,
ya que las visitas guiadas al estadio ‘Casa Blanca’ y sus 4reas internas solo estan

disponibles bajo sorteo para los tarjeta-habientes SuperHinchas.

La Sede Social o también Ilamado Portal representa, para menos de la mitad de las
aficionadas-consumidoras, la casa del hincha de Liga, seguido de ser considerada solo
como las oficinas de la institucion. Para las mujeres que forman parte de la barra brava
‘Muerte Blanca’ esta representa mas bien un lugar de encuentro antes de los partidos

importantes, asi lo explico Alison Rodriguez durante la entrevista.

La institucion espera que el Almacén ‘Solo Liga’ represente para la hinchada un
lugar en el que se condensa la pasion por el equipo a través de los simbolos y los
productos. No obstante, este no es el significado que comparten las aficionadas-
consumidoras, ya que es considerado principalmente como una tienda exclusiva del
Club pero esto no asegura que incluya componentes simbolicos. Solo cerca de un tercio
de la muestra, equivalente al 24% y al 12% cree que en la tienda se encuentra la pasion

condensada en los productos donde ir a comprar estos productos expresan y reafirman el
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amor por L.D.U. La tienda, por lo tanto, estd siendo vista y tomada en cuenta mas por
su estricta funcionalidad que por su implicacion semantica, su significado. ElI Club-
Marca no ha reforzado lo suficiente el componente simbdlico de este tangible, y es por

esto que las aficionadas-consumidoras prefieren comprar la camiseta en Marathon.

El Colegio de Liga es otro tangible que forma parte de la arquitectura del Club-
Marca L.D.U. y que tiene poca relevancia para sus aficionadas-consumidoras, como lo
demuestran los resultados obtenidos. Apenas una de las 142 mujeres encuestadas ha
estudiado en esta institucion, el resto no lo ha hecho y mas de la mitad de ellas reveld
que tampoco escogeria este colegio para educar a sus hijos. Este resultado es producto,
en parte, de una deficiencia comunicacional del Club hacia su publico femenino dado
que, cuando se les preguntd por qué no lo escogerian, ellas respondieron que no
conocen nada acerca de esta institucion educativa, que no creen que sea bueno 0 que no

han escuchado nada sobre la calidad de la educacion.

Otras razones son que no tienen hijos o que estd muy lejos de sus casas. Sin
embargo, se deben tomar en cuenta estas justificaciones dado que, si bien alin no tienen
hijos, no significa que no haya la posibilidad. Las madres son las personas que mas
cerca estan de los hijos y son quienes podrian heredarles también el amor por Liga, una
opcidn para reafirmar o facilitar este proceso seria precisamente a través del Colegio
del Club. Esto aumentaria el porcentaje actual de 14% de mujeres que lo escogerian con
estos fines. Sin embargo, lo que se busca principalmente en el Club y en el equipo,
como en cualquier otro, son los resultados futbolisticos, entre otras cosas, pero no

demandan explicitamente que el Club ofrezca educacion a sus hijos.

El Colegio de Liga...la verdad no representa mayor influencia [para los aficionados], lo que
me parece super interesante es que acogen a pequefios nifios que les dan la oportunidad para
sentirse a gusto y poder algin dia formar parte del plantel de Liga. (A. Rodriguez,

comunicacion personal, 28 de julio de 2016)

Entonces, El Colegio de Liga estd siendo visto mas como un centro en el que se
reclutan futuros jugadores para el Club, que como una institucion con alta calidad

educativa.

Con respecto al Country Club de L.D.U., las aficionadas-consumidoras que no son
socias 0 cuyos esposos 0 padres no lo son, expusieron razones vinculadas con el factor

economico y con el desconocimiento sobre como hacerse socia del Club. Lo que revela
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una deficiencia comunicacional por parte de la institucion porque, a pesar de tener
cupos limitados que aseguran que sea un espacio privado, la hinchada femenina deberia
conocer toda la informacion necesaria sobre como convertirse en socia. Esto traeria
varios beneficios como: incremento de las posibilidades de que mas mujeres liguistas
sean socias, 1o que ya aseguraria un mayor ingreso economico para el Club; crear los
primeros vinculos con el pablico infantil, dado que el 16% de la muestra describe al
Country como un lugar familiar y, finalmente, fortalecer su valor simbdlico en las
socias para que ellas lo hereden a sus hijos y este no sea visto solamente como un lugar

privado que ofrece algunos beneficios recreacionales.

4.11. Consumo de las implicaciones semanticas del equipo y los jugadores-
estrella del Club-Marca L.D.U.

Como se explicé en el primer capitulo, segin Richelieu (2003), los jugadores-estrella
de un equipo son aquellos jugadores extranjeros o locales con buena reputacion que
aportan a crear valor de marca y a dar seguridad al equipo y a la hinchada en el campo
de juego. Los jugadores-estrella del Club-Marca Liga Deportiva Universitaria, para esta
temporada 2016, son: Norberto Araujo, Alexander Dominguez, Enrique Vera, los
extranjeros Brahian Aleman y Edson Puch. Ademas se incluye a varios Directores

Técnicos que se destacaron en el Club.

Para analizar el consumo de las implicaciones semanticas que tienen las aficionadas-
consumidoras liguistas de estos jugadores, se tomaron los significados dados por el
Club y también los dados por Verdd (1980) en el texto El fatbol: mitos, ritos y simbolos,

ambos explicados en la primera seccidn de este capitulo.

Norberto el ‘Beto’ Araujo es reconocido por las aficionadas-consumidoras
principalmente, por un 49%, como un segundo director técnico en la cancha cuyas
ordenes son escuchadas, en segundo lugar se le reconoce por sus valores mentales que
se reflejan en un temperamento puro, leal y enérgico. Este reconocimiento simbdlico
por parte de la hinchada femenina refleja que el jugador mantiene una buena reputacion
entre este publico y que, ademas, por su recorrido con L.D.U., aumenta la confianza en
el equipo cuando juega, ya que al ser considerado como un segundo director técnico se
le otorga cierto nivel de sabiduria futbolistica. Se dejo en segundo plano su rol
estrictamente funcional como defensa central y como capitan del equipo ya que no fue

reconocido en gran medida como el vengador del equipo cuando hay alguna disputa en
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la cancha. Por otra parte, un porcentaje del 16% de la muestra lo describié como una
gloria de L.D.U. y ademés fue mencionado como uno de los jugadores que mantiene el

estilo de juego de ‘La Bordadora’.

Estas opiniones, segun las aficionadas entrevistadas, se basan en el amor que Araujo
tiene hacia el equipo aun frente a las dificultades o las lesiones a las que pueda
enfrentarse, porque tiene “alma de ser capitan, ¢l guia todos los partidos”, como lo

expresd Katherine Zapata (Comunicacion personal, 28 de junio de 2016).

Segun las aficionadas-consumidoras de L.D.U., el guardameta Alexander ‘Dida’
Dominguez representa para ellas y para el equipo lo que Verda (1980) llama “la madre
virtuosa”. Esto quiere decir que en el cumplimiento de su rol y su personalidad como
arquero tiene, principalmente, un instinto protector hacia el equipo, hacia sus
compafieros. Por otra parte, es considerado como un jugador que guia a los defensas, ya
que como afirma Verda (1980) su mirada cubre todo el campo de juego y “encuentra en

los defensas un coro de auxilios y entendimientos” (pp.104-105).

Para un porcentaje mas pequefio de la hinchada femenina, Dominguez es un jugador
parcialmente castrado, ya que afirman que este debe moverse solamente para atajar lo
goles, mas no lo reconocieron como un jugador imposibilitado de hacer goles. Por otra
parte, también en menor grado, se perfila a ‘Dida’ como el jugador que debe sacrificarse
por el peor de los errores colectivos y pagar la pena maxima: el penal. Entonces, este es
la victima de un “fusilamiento individual por el que se purga el pecado colectivo”
(p.101). Es necesario mencionar que, durante esta investigacién, en las Gltimas semanas
de junio, Alexander Dominguez fue transferido a un Club mexicano y ahora es

reemplazado por el Daniel Viteri.

Maria José Erazo, aficionada liguista y SuperHincha afirmé que la salida de
Alexander Dominguez es una de las dos pérdidas mas importantes para el equipo,
“porque era un excelente arquero”, pero considera que los jugadores nuevos y el
reemplazo del guardameta no son malos y que se entenderan con el resto del equipo

(Comunicacion personal, 28 de julio de 2016).

Con respecto a los jugadores extranjeros Brahian Aleman y Edson Puch, que se
perfilan como lo que Verda (1980) llama “héroes” se pudo determinar que las
aficionadas-consumidoras ven a estos jugadores sobre todo como generadores de gol,

por lo que estan siendo valorados mas por sus capacidades futbolisticas y la posicion
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que ocupan en la cancha, que por un valor mas simbolico. Solo el porcentaje reducido
del 2% de ellas los perfila como jugadores extranjeros que llegaron a L.D.U. ya nacidos
como héroes. Sin embargo, varias veces se mencion6 a Norberto Araujo como el héroe
del equipo. Este jugador es argentino nacionalizado ecuatoriano y ha estado en el Club
por aproximadamente una década. Las razones para estas consideraciones podrian estar
en su trayectoria en el Club, los resultados obtenidos y por su perfil, del que ya se hablo

anteriormente.

La hinchada femenina cree que un jugador puede ser considerado como un héroe
cuando “suda la camiseta, cuando de verdad yo veo que sienten al jugar, que no hacen
todo solo por el dinero, sino que sienten cuando juegan, cuando saben que su equipo es

importante” (K. Zapata, comunicacion personal, 28 de julio de 2016).

Durante el desarrollo de esta investigacion, Edson Puch fue transferido al Club
Necaxa de México, pero las encuestas ya se habian corrido y las preguntas fueron
tomadas en cuenta dado que el jugador tuvo cierto nivel de relevancia en el equipo de

Liga Deportiva Universitaria.

Enrique Vera es un jugador cuyo juego se ubica en la media cancha. Tal y como lo
describe el Club y como Verdu (1980) lo hace respecto a los jugadores que ocupan la
media cancha, las aficionadas-consumidoras lo perfilan como un jugador que es sobre
todo fuerte y creador de posibilidades. Al igual que Araujo, Vera tiene gran trayectoria
en el equipo, con buenos resultados y buen estilo de juego. Sobre su trayectoria en Liga

y sus afios como futbolista, la hinchada femenina destaca que

No se compara la agilidad de un muchacho con una persona de avanzada edad, pero el
beneficio que nosotros tenemos es que las personas como él son mas sabias al momento de
jugar, ellos tienen otras fortalezas que no son solo su fisico, porque en fisico esta bien, esta
estable...y nos aporta €l con su experiencia ya de afios en el equipo, me siento segura con

el Rambert de regreso. (A. Rodriguez, comunicacion personal, 28 de julio de 2016)

En el Club estuvieron también otros jugadores que revivieron el estilo de juego de
‘La Bordadora’, entre ellos estan: Damian Manso, Franklin Salas y Alex Escobar.
Cuando se les pidi6 a las aficionadas-consumidoras que reconocieran a los jugadores
que les remitiera a este estilo de juego, mas del 90% de ellas pudo reconocer a los dos
primeros jugadores y un 70% de ellas reconocio también a Alex Escobar. Esto refleja ya

cierto nivel de conocimiento futbolistico por parte de la hinchada femenina y se
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contrapone a la idea de que a las mujeres se les niega la posibilidad de tener saberes
sobre fatbol porque ellas no pueden sentir como los hombres pasion verdadera (Conde
& Rodriguez, 2002).

Finalmente, en relacion a los directores técnicos que el Club-Marca L.D.U. ha tenido
y su consumo simbdlico, el que mas relevancia tiene para las aficionadas-consumidoras
liguistas es Edgardo Bauza, seguido de Jorge Fossati. En palabras de la hinchada
femenina, Bauza representa la fuente de conocimiento sobre futbol, que se destaco en
Liga por su amor al equipo, eficiencia y empefio en su trabajo, sobre todo en los torneos
internacionales y, principalmente, en la Copa Libertadores en 2008, que para ellas

representa “la gloria” de Liga.

Como lo describe Verdu (1980), la hinchada femenina de L.D.U. ve este director
técnico como la fuente del saber cuyas decisiones acertadas llevaron al equipo a
alcanzar copas internacionales importantes, fuentes de gloria y de prestigio

internacional.
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CONCLUSIONES

Los bloques constructores de la Pirdmide del Valor Capital de Marca basado
en el Cliente (CVMBC) para el Club-Marca LDU reflejan que, para la
hinchada femenina, esta es una marca fuerte en tanto tiene una prominencia y
credibilidad elevada, ya que esta constantemente presente en la vida y
pensamientos de las aficionadas. Las asociaciones de la marca son
principalmente de valores familiares, debido a que se evidencié que las
consumidoras de esta marca heredaron los sentimientos liguistas de sus
padres, pero también que las mujeres, como madres, son quienes lo heredan o
heredarian a sus hijos en el futuro. También, porque las situacion de uso mas
recurrente del producto més consumido de la marca, la camiseta, son las
reuniones familiares. Mientras que respecto al desempefio y opiniones de las
aficionadas, los productos y servicios son considerados en términos generales
como muy buenos y las opiniones se basan en sentimientos principalmente
positivos como: orgullo, alegria y distincion. Sin embargo, la distincién no
surge de una comparacion de la marca con otros Clubes ecuatorianos de
fatbol sino de lo que simbolizan los logros internacionales para la hinchada y
para L.D.U. A esto se suma el hecho de que las aficionadas sienten un alto
nivel de confianza con el Club gracias a factores como logros, desempefio
futbolistico, entre otros. Estas consideraciones positivas que tienen las
mujeres liguistas se reflejan en un sentimiento grande de amor hacia Liga

Deportiva Universitaria.

Para la hinchada femenina de L.D.U. ser liguista representa formar parte
activa de un Club que mantiene presente su historia a través de tangibles
como los colores, bandera, cantos y sobrenombres que refieren a su origen: la
Universidad Central; pero cuya historia mas reciente le da un valor agregado
y diferenciador. Ademéas son aficionadas que reflejan un nivel alto de
conocimientos futbolisticos relacionados con el equipo, es decir, conocen el
estilo de juego, directores técnicos y sus principales caracteristicas, asi como
también jugadores que reflejaron en la cancha el estilo de juego de ‘La
Bordadora’, sin embargo, destacaron su posicion mucho mas emocional con

respecto a los hombres. Tanto asi que afirmaron ser mucho mas emocionales
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que los hombres, lo que las perfila como hinchas que, efectivamente, pueden
y reflejan el in-control de las pasiones durante el espectaculo futbolistico.
Esto, sumado a lo dicho en el punto anterior, las convierte en verdaderas
aficionadas, las que nunca salen del futbol, pero también demuestra que se
sienten, en gran medida, adaptadas al rol de aficionadas del futbol en la esfera
publica, por lo que el género no es un marco que limita sus emociones 0
sentimientos hacia el equipo. Su irrupcion en este contexto es legitimado por

ellas mismas.

Como experiencias de entretenimiento, los rituales son significativos para la
hinchada femenina, ya que la mayoria los consume y participa de ellos, sin
embargo, en algunos casos estos son consumidos siguiendo varias
limitaciones que tienen que ver con la poca asociacion que tienen los rituales
con sus implicaciones semanticas. La ‘Noche Blanca’ es un evento al que
asiste mas del 90% de la hinchada, sin embargo, un gran porcentaje lo ve
Unicamente como el evento en el que se presenta al nuevo equipo y cuerpo
técnico, pero no como un momento de consagracion y legitimacion de estos
como nuevos liguistas. Un ritual en el que, en cierta medida, se toman en
cuenta factores de género (no de roles), y edad es el ‘Bafio en la Pileta’,
puesto que un porcentaje considerable cree que este es un festejo para jovenes
0 que por integridad fisica no participan en él. Por otra parte, hay otros
rituales como ‘La Mega Caravana’ y el canto de ‘Yo te daré’ que reflejan
devocion por el equipo y conocimiento de las tradiciones, ya que el canto es
uno de los mas antiguos y consumidos en el estadio ‘Casa Blanca’ y conlleva

momentos y acciones especificas.

A excepcion del estadio ‘Casa Blanca’, la arquitectura del Club revela
deficiencias en cuanto a las implicaciones semanticas que representan para la
hinchada femenina. Estas edificaciones son consumidas, en términos
generales, desde sus caracteristicas mas funcionales. Es el caso del Almacen
de Liga, que es visto como una tienda exclusiva de la marca mas no como un
lugar en el que la pasion liguista se condensa en los productos; de igual
manera se encontrd una relacion directa entre esta limitacion y el hecho que

se prefiera las tiendas Marathon por sobre el Almacén, para comprar la
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camiseta de Liga. Es decir, la implicacion semantica de este tangible no ha
sido lo suficientemente explotada como para que este sea relevante para las
aficionadas. Es la misma situacion para el Country Club, que es consumido
méas por sus beneficios que por ser una forma de reafirmar el amor por
L.D.U.; ademés las aficionadas revelaron poca empatia con este tangible
puesto que lo ven como un sitio privado y exclusivo, lo que se profundiza
debido a que no reciben informacion suficiente sobre los requerimientos
necesarios para ser socias del Club, y por tanto se desvinculan bastante de ese
tangible y no lo sienten como suyo. Lo mismo ocurre también con la Sede
Social, que es vista Gnicamente como las oficinas de Liga, pero no como la
‘casa’ del hincha. Un tangible que es muy poco consumido y tomado en
cuenta por la hinchada femenina es el Colegio de Liga, este no es visto como
parte del Club y muchas ni siquiera piensan en consumirlo llevando a sus
hijos a estudiar en él. Como se concluy6 en lineas anteriores, en el consumo
de tangibles relacionados con el valor simbolico del equipo priman las
decisiones de ese in-control emocional de la hinchada, pero en el consumo de
este elemento tangible que definira el futuro de la educacién de sus hijos, la
hinchada femenina no se deja llevar por sus emociones 0 apego a la marca,
sino que hace una reflexion mas profunda sobre la calidad del servicio.
Ademas, las causas para el poco consumo simbolico son principalmente las
dudas que tienen sobre la calidad de la educacion y lo poco que han
escuchado del Colegio. Este, al igual que los otros elementos mencionados
anteriormente reflejan problemas comunicacionales, ya que el Club no ha
aplicado esfuerzos en difundir sus implicaciones semanticas para crear

identificacion entre la aficion femenina.

La hinchada femenina liguista perfila a los jugadores como jugadores-estrella
no por los antecedentes y resultados futbolisticos que hayan traido de otros
Clubes o por su desempefio en el equipo durante la temporada, sino que
involucran otros valores que tienen que ver con la personalidad dentro y fuera
de la cancha. En este sentido, las aficionadas los consideran como tales
unicamente cuando demuestran un compromiso desinteresado por el equipo,
esfuerzo, sacrificio y dedicacion, asi como su desempefio y comportamiento

en otros contextos fuera de la cancha, solo entonces se convierten en héroes.
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Aunque son varios los jugadores con importancia mediatica en Liga, pocos
son actualmente vistos como héroes, el mas importante es Norberto Araujo.
Mientras que la hinchada se encuentra a la espera de ser impresionada por los
nuevos jugadores como Brahian Aleman, cuya relevancia mediatica es
elevada, pero aun no parece ser convincente para las aficionadas liguistas.
Esto refleja, por tanto, un nivel elevado de exigencia, ya que no es facil
convencerlas del buen desempefio y lealtad de los jugadores, sino que estos
deben cumplir las demandas de la hinchada que ya involucran implicaciones

semanticas.
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ANEXOS
Anexo 1
Encuesta “Soy de la U”

SoydelaU

Soy una hincha de Liga, y estudiante de Comunicacién de la PUCE. Gracias por tomarse el tiempo

para responder. Sus respuestas se emplearan Unicamente con fines académicos. Esta encuesta tiene como

objetivo conocer la relacién entre la Marca-Club Liga Deportiva Universitaria (L.D.U.) y sus hinchas

mujeres, pero también es un repaso por todo aquello que maravilla a sus hinchas albos. Por favor,

responda sincera y detenidamente. Muchas gracias.

ATENCION: En las preguntas con la opcion "no sabe, no conoce" se refiere que usted prefiere no

opinar al respecto, pero en estas preguntas no hay respuestas incorrectas. *Preg. Obligatorias

DATOS GENERALES

1. Tipo de aficionada. (Si usted pertenece a la barra Muerte Blanca pero tiene tarjeta
SuperHincha, por favor marque la opcion Muerte Blanca) *

a) SuperHincha b) Muerte Blanca

2. Siusted es SuperHincha, ¢Por qué decidié comprar la tarjeta? (una opcién)
a) Por abaratar costos. b) Por acceder a los beneficios.

¢) Para tener mayor acceso a los jugadores.
d) Porque es una forma de demostrar lealtad a Liga.

e) Porque considera que los SuperHinchas son un grupo selecto.

L0 5
3. Edad*
a) 18-25 b) 26 - 50
4. ;Desde qué edad es usted hincha de Liga? *
a) 3-5afos b) 6 — 10 afios ¢) 11 - 15 afios d) 16 - 20 afios
e) 21 - 30 afios f) 31 en adelante

5. ¢Enqué grado diria usted que ama a LDU? *

Nada 1 2 3 4 5 Mucho

6. ¢Se siente usted orgullosa de que otros sepan que es liguista y consume los productos de
LDuU? *

a) Si b) No

7. ¢Con cuanta frecuencia piensa usted en la marca LDU? *
Nunca 1 2 3 4 5 Mucho

8. ¢Qué otras personas cercanas a usted son hinchas de LDU y compran sus productos? *
(varias opciones)
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a) Familia b) Pareja ¢) Amigos
d) Comparieros de trabajo

9. Sesiente identificada con los demas hinchas liguistas? *

a) Si b) No

A) Si su respuesta fue afirmativa, ¢por qué se siente usted identificada con los demas hinchas
liguistas? (una opcion)

a) Porgue comparten sentimientos por el mismo equipo.

b) Porque siente que son una familia.

¢) Por un sentimiento de autoafirmacion (reconocerse a si misma en los demas hinchas)

Q) OO0, o

10. ¢Alguna vez ha intentado hacer que otras personas sean liguistas? *

a) Si b) No

11. ¢En qué medida considera usted que LDU le trae recuerdos placenteros? *
Nada 1 2 3 4 5 Mucho
CAMISETA Y BANDERA DE LDU

12. ¢Por qué la camiseta de LDU siempre ha sido de color blanco? * (una opcion)

a) Por surelacion con la Universidad Central.

b) Por los aspirantes a médicos.

c) Porque es elegante.

d) Para dar visibilidad a los jugadores.

e) No sabe, no conoce.

13. ¢En qué otros contextos usa usted la camiseta de LDU? * (varias opciones)

a) Trabajo b) Reuniones familiares ¢) Reuniones con amigos
d) Universidad e) No la uso si no es en el estadio

14. ¢Con cuanta frecuencia usa usted la camiseta de LDU? * (una opcion)

a) Solo cuando juega LDU b) Solo cuando LDU juega de local

¢) Varias veces por semana, aunque LDU no juegue

) OMI0. ettt

15. ¢Qué tanto le agrada el aspecto, sensacion y disefio de la camiseta de LDU? *
Nada 1 2 3 3 5 Mucho

16. ¢En cudl de los siguientes lugares prefiere comprar la camiseta o demas productos de
LDU? * (una opcion)

a) Almaceén de Liga Deportiva Universitaria (Portal)

b) Tiendas Marathon ¢) Vendedores ambulantes

d) Tiendas no oficiales

17. Para usted, portar la bandera de LDU representa: * (varias opciones)
a) Orgullo b) Distincién c) Alegria
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d) Notoriedad del hincha

e) Forma de delimitacién de la hinchada liguista en el estadio

f) Poder

(o) IO 1 ¢ T

LA MEGA CARAVANA, EL BANO EN LAPILETA Y LA NOCHE BLANCA

18. ¢Participa usted de la Mega Caravana? *

a) Si
D) NO  POrQUE.. ..ot
c) A veces

19. Para usted, la Mega Caravana es: * (una opcion)

a) Unacto de agradecimiento de LDU.

b) Una forma de demostrar devocién a LDU.

¢) Una expresion de la unién de los hinchas de LDU.

d) Una forma de festejar el inicio de una nueva temporada.

e) Una procesion hacia el estadio.

f) Nada

(o) I 015 ¢« JU TP
20. ¢Participa usted del bafio en la pileta cuando LDU es campe6n? *

a) Si
b) No POr QUE. . e
c) A veces

B) Si su respuesta fue positiva, ¢festejaria en otra pileta que no sea la de la Universidad
Central (Plaza Indoamérica)?

a) Si b) No

21. Por lo general, ¢asiste usted a la Noche Blanca? *

a) Si

b) No POr QUE. ..
22. Para usted, la Noche Blancaes: *  (una opcion)

a) La presentacion de los jugadores y el cuerpo ténico (nuevos si es el caso).

b) Una forma de avalar, junto a la hinchada, a los nuevos jugadores o cuerpo técnico.

¢) Una forma de convertir a los nuevos jugadores y cuerpo técnico en liguistas.

d) El primer partido de LDU.

e) No sabe, no conoce.

L T 15 T

iLAS BARRAS Y CANTOS DE LIGA!

23. ¢Cual fue la primera barra que usted aprendié? * (una opcion)

a) Yo tedaré b) Soy de laU ¢) Volveremos
d) Todas las campafias e) Cémo no te voy a querer f) Ele iii, Liiii
g) Adelante, adelante Universidad. ) Otra....o.oiii



24,

a)
d)
9)

26.

a)

€)

27.

a)

c)

Mencione el nombre de los cantos o barras de Liga que usted més recuerde. (maximo tres
opciones) *

. ¢Cual de estas barras considera usted que refleja mejor lo que es ser hincha de Liga? *

(una opcion)

Yo te daré b) Soy de la U c) Volveremos
Todas las campafias e) Como no te voy a querer f) Ele iii, Liiii
Adelante, adelante Universidad ) Otra. ..o

¢ Si usted quisiera expresar, mediante una barra, el deseo de ver a LDU campe6n, cual de
estas seria? * (una opcion)
Volveremos b) Soyde laU ¢) Todas las camparias d) Yo te daré

¢En qué momento del partido generalmente canta usted la barra "Yo te daré'? * (una

opcion)
Al comenzar el partido b) Cuando LDU hace un gol
Al finalizar el partido d) No sabe, no conoce

ESTILO DE JUEGO DE LDU

28.

a)
c)

€)

29.

a)
b)

El nombre 'La Bordadora' le recuerda a: * (una opcién)

Una plantilla especifica de LDU b) Estilo de juego de LDU
Un jugador especifico de LDU d) No sabe, no conoce
OT0. et e e e

El estilo de juego de LDU se caracteriza por: * (una opcion)
Juego al contragolpe, defensivo, pelota al aire

Juego limpio, ofensivo, pelota a ras de piso ¢)No sabe, no conoce

LOS SOBRENOMBRES DE LDU

32.

a)

€)

. ¢Con qué sobrenombre llama usted generalmente a LDU? * (una opcién)

Rey de Copas b) La Bordadora c¢) Albos d) Azucenas

Equipo Merengue  f) Los Doctorcitos g) Los Universitarios h) Los Centrales

. Mencione el sobrenombre mas antiguo de LDU que usted recuerde. *

¢ Cual de estos sobrenombres de LDU le agrada mas? * (una opcion)
Rey de Copas b) La Bordadora ¢) Albos d) Azucenas

Equipo Merengue  f) Los Doctorcitos @) Los Universitarios  h) Los Centrales

COPAS INTERNACIONALES DE LDU

33.

¢ Cuantas copas internacionales ha ganado LDU? *  (una opcion)
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a) 2 b) 4 c)5 d) No sabe, no conoce

34. Las copas ganadas por LDU son: * (varias opciones)

a) Copa Libertadores de América b) Mundial de Clubes de la FIFA

c) Copa Nissan Sudamerica d) Copa Suruga Bank

e) Recopa Sudaméricana f) No sabe, no conoce

35. Para usted, las copas internacionales ganadas representan para LDU, principalmente: *
(una opcion)

a) Prestigio Internacional

b) Superioridad en comparacidon con los otros clubes del pais

c) Las victorias mas grandes de LDU d) Nada e) No sabe, no conoce

D) IO

EL ESTADIO ‘CASA BLANCA’

36. En el estadio 'Casa Blanca', usted ¢canta las barras de LDU? *

a) Si

b) No POT QUE. ..
37. ¢Qué sentimientos generalmente tiene usted al ver jugar a LDU? * (varias op)

a) Alegria b) Nerviosismo C) Sorpresa d) Enojo e) Tristeza

f)  Entusiasmo g) Confianza h) Ninguno i) Ninguno j) Otro...............

38. ¢Ha llorado usted alguna vez cuando LDU gané o perdi6? *

a) Si b) No

39. Para usted, el estadio "Casa Blanca' es mas: * (una opcion)

a) Un centro de contemplacion del fatbol de LDU b) Un simbolo de poder

¢) Un lugar de lucha d) No sabe, no conoce ) Otro. ..t
40. ¢Haido usted al museo tematico de LDU que esta dentro del estadio? *

a) Si b) No c) No sabia que existia

COUNTRY CLUB, SEDE SOCIAL (PORTAL) Y ALMACEN DE LDU

41. ¢Usted, sus padres 0 su esposo son socios de LDU? *
a) Si
b) No POT UG . et

Si su respuesta fue negativa, ignore la siguiente pregunta (42).

42. ¢Por qué se hizo socia del Club? (una opcion)

c) Por los beneficios. b) Por tener mas acceso a los jugadores.

c) Por tener un lugar exclusivo para descansar.

d) d) Porque reafirma el amor por LDU

e) Por qué quiere que sus hijos también sean hinchas de Liga

D) OO o
43. ¢Cual de estos términos, segun usted, describe mejor al Country Club? * (una op)

a) Elegante b) Familiar c) Recreacional d) Privado

e) Nada D) OfI0. e



44. Si tuviera que describir a la Sede Social (Portal) de LDU, usted diria que es mas: * (una

opcion)
a) Lacasa del hincha de Liga b) Las oficias de Liga
c) Ellugar de encuentro de los hinchas de Liga d) No sabe, no conoce
) IO 1 { USSP

45. ¢ Qué tan frecuente considera usted que LDU toma en cuenta sus opiniones e intereses? *
Nunca 1 2 3 4 5 Mucho

46. ¢Qué tanto confia en la dirigencia de LDU? *
Nunca 1 2 3 4 5 Mucho

47. Para usted, el Almacén de LDU, "Solo Liga', es mas: * (una opcion)

a) Unatienda exclusiva de Liga b) Donde el hincha reafirma su amor por Liga

c) Donde se concentra la pasion por Liga, en los productos

d) No sabe, no conoce (la respuesta) €) Otro. ..o
48. ¢Qué tan eficientes son, seguin usted, los servicios de la marca LDU? *(una opcién)
a) Excelentes b) Muy buenos ¢) Buenos d) Regulares 5) Malos

49. ¢Cuales son sus productos favoritos de LDU?* (varias opciones)

a) Camisetas b) Bufandas ¢) Calentadores y pantalonetas d) Gorros

e) Chompas f) Mochilas y maletas g) Balones h) Guantes

i) Ropade bebé j) Flash memory k) Tazas 1) Esferos

m) Ningun producto, no consume N) OtrO. .o

50. ¢Qué tan frecuente compra usted productos de LDU? * (una opcién)
a) Nunca b) Casi nunca ¢) Muchas veces d) Siempre que puedo

51. Para usted, la calidad de los productos de LDU es: * (una opcidn)
Mala 1 2 3 4 5 Excelente
52. ¢Usted o sus hijos han estudiado en el Colegio de Liga? *
a) Si
D) INO  POT UE. ..ot

53. ¢Por qué escogeria el Colegio de Liga? * (una opcién)

a) Por lacalidad de la educacién b) Por costos
¢) Para que su hijo también sea hincha de Liga d) Por cercania
e) No escogeria el Colegio de Liga ) Otro. v

LOS JUGADORES DE LDU

54. Si tuviera que definir a Norberto el '‘Beto" Araujo, usted diria que es mas: * (una opcion)
a) Un segundo director técnico en la cancha cuyas 6rdenes son escuchadas.

b) Un jugador de temperamento puro, leal, enérgico.

¢) Elvengador del equipo d) El defensa central del equipo  e) Una gloria de LDU

f)  Ninguno g) No sabe, no conoce

118



55.

a)
c)
d)
e)
9)

56.

59.

a)
d)

60.

a)
d)
9)

Para usted, Alexander 'Dida’ Dominguez, en el cumplimiento de sus funciones, es un

jugador que: * (una opcién)

Guia a los defensas b) Protege al equipo del rival
Debe moverse Unicamente para atajar goles
Esté& imposibilitado de hacer goles.
Paga la culpa de los errores de sus compafieros. f) Ninguno
No sabe, no conoce h) Otro. ..o
Para usted, ¢cudl de estos términos describe mejor a Enrique 'Rambert’ Vera, en el
cumplimiento de sus funciones? * (una opcién)
Fuerte b) Creador c) Eficaz d) Servicial
Ninguno f) No sabe, no conoce E)Otro. ..o
. ¢Considera usted que Edson Puch ya se adapt6 al juego de LDU? *
Si b) No ¢) Un poco d) No sabe, no conoce
. ¢Considera usted que Brahian Alemén ya se adapté al juego de LDU? *
a) Si b) No ¢) Un poco d) No sabe, no conoce
Para usted, Edson Puch y Brahian Aleman se perfilan, en LDU, como jugadores: * (una
opcion)
Sacrificados b) Generadores de gol c) Héroes
No sabe, no conoce
¢Cudles de estos jugadores diria usted que se caracterizaron por mantener el estilo de
juego de LDU? Escoja maximo tres opciones. * (maximo 3 opciones)
Damian Manso b) Carlos Tenorio c) Agustin Delgado
Franklin Salas e) Alex Escobar f) No sabe, no conoce
L0 15 4o

LOS DIRECTORES TECNICOS DE LDU

61.

a)
b)
<)
€)
f)
h)

62.

a)
d)

9)

63.

Para usted, un Director Técnico es esencialmente: * (una opcion)
Alguien que vela por los jugadores.

La fuente del conocimiento sobre fatbol.

El que plantea el estilo de juego. d) El que plantea la alineacion
El que experimenta estrategias en la cancha

Ninguno g) No sabe, no conoce

¢A cual de estos Directores Técnicos de Liga usted recuerda méas? * (una opcion)

Jorge Fossati b) Manuel Pellegrini c) Edgardo Bauza

Leonel Montoya e) José Gomez Nogueira f) Ninguno

L0 15 ¢ P
Explique por qué recuerda mas a ese Director
LI 0o



Anexo 2

Entrevista a aficionada Muerte Blanca
Entrevistadora: Bueno, comienza por contarme ¢por qué eres liguista, cudndo empezo,
como fue que decidiste elegir ser liguista?
Aficionada: Porque en mi casa desde que naci todo es Liga. Definitivamente por mi
mama y mi papa. La verdad mi mama tuvo una influencia mas grande en mi papa para
que sea hincha de Liga. Yo soy hincha de Liga, comparto con mis con mis papas; eso
me unidé mas a mi papa y a mi hermana ya que soy mujer entonces no es Como que muy
atractivo para las mujeres ser hincha de Liga. Mi hermano unidé mas la pasion; él es mas
técnico, le encanta saber de las cosas del equipo, de quién viene, de quién sale. Y en el
estadio yo le conoci a mi enamorado, por Liga, llevamos dos afios. Yo, definitivamente,
no hay un fin de semana que no sea “fin de semana” si no es el estadio. Nosotros
vivimos pensando en que ya se acabe esto del mundial; la seleccion es importante pero
sin Liga, definitivamente, ya mejor salir para volver otra vez para desestresarnos, para
convivir con las personas que casi no te ves; digamos, todas las semanas llegas al
estadio y te encuentras, es como volver a estar con ellas, a compartir nuestra vida
normal, te encuentras otro circulo social donde dificilmente es mas alla de la del vamos
al cine le vamos a hacer compras no es una pasion que no necesitas decirlo, sino
sentirlo.
Entrevistadora: Y tu me dijiste que tu hermano es mas técnico sea mas de decirte saber
quién entra de saber qué jugadores sale y las chicas, ¢qué son?
Aficionada: Las mujeres somos mas apasionadas, mas a la a la vivencia, al
emocionarnos, nos gusta obviamente, nos encanta. Nosotras Somos mas apasionadas en
todo sentido.
Entrevistadora: Y tu mami es liguista antes que tu papi. ¢tu mami le motivo a tu papi
como me dijiste?
Aficionada: Mi mami le motivé a mi papi. Mi mami y la influencia que mis tios
también, entonces mami le influyeron a mi papi y de ahi ya nacié en nosotros. Vamos al
estadio, a compartir y se hace un momento solo de nosotros.
Entrevistadora: El estadio, ¢es un espacio familiar o un lugar de lucha, donde se
enfrentan dos rivales? ¢;Queé es para ti como hincha?
Aficionada: Al principio era un lugar mas familiar, donde nosotros ibamos y
compartias, no como en tu familia, no compartir un almuerzo. Cémo compartir una

misma pasion o sea, ir en familia, compartir. Ahora es un lugar, no lucha, que vas, asi, a
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buscar disturbios, si no vas a ir a alentar una misma pasion y ahora con amigos, al
mismo tiempo con tu familia, porque van por una misma razon.

Entrevistadora: Ahora que se fue el Dida, ;,coOmo tu sientes que esta ahora el equipo?
El Mono Viteri, ¢qué te hace sentir?

Aficionada: Bueno, la verdad, de todo lo que pasé desde principio del afo, fue duro
para nosotros como hinchas; después de llegar a la final el afio anterior, y ahora estar en
las posiciones mas bajas de la tabla. Y una vez que nos estamos recuperando, nos
enterarnos de la salida de Dida Dominguez. O sea, no es la misma confianza. Nadie
niega que el mono es un buen arquero, pero Dida era un arquero de élite, era
seleccionado. Para nosotros era algo fundamental del equipo. Es un poco intrigante. Hay
que ver como reacciona €l en este tiempo, que es su tiempo de prueba, de acoplarse
ahora a estar constantemente como titular. Esperamos que sea una buena respuesta.
Entrevistadora: Pero, ¢;te da confianza, o todavia no?

Aficionada: A mi me da dudas. Me da un poco de querer conocerlo méas o a ver como
se desenvuelve antes de darle toda mi confianza.

Entrevistadora: Liga tenia a Puch, también. Aln tiene a Brahian Aleman ¢Crees que
son considerados héroes?

Aficionada: Aleméan desde el principio no fue lo mejor que nosotros pudimos traer,
porque no ha demostrado aun su profesionalismo. Supongo porque creo que si fue
dificil para él psicoldgicamente y emocionalmente acoplarse a otro equipo que no haya
sido Barcelona. Entonces si es que firmo el contrato un afio mas, porque dijo de su boca
que le gusta el plantel, que se siente bien y si no esperamos que sea mejor y que
responda mejor que ahora si ya sea completo, que sude la camiseta; que le guste més, no
por su rivalidad, que debe tener en su cabeza, de dos grandes equipos, sino por el
sentimiento. De la salida de Edson, creo que debemos buscar a alguien mas para
equilibrar todo el plantel.

Entrevistadora: ¢El era el que daba el equilibrio?

Aficionada: Junto a Cachete Morales, un buen jugador.

Entrevistadora: La salida de Puch, ;qué te dice del equipo?

Aficionada: Es como volver a empezar, como querer saber qué serd de nosotros ahora
en el campeonato, debido a que no es la Unica salida a que no puedes reformar un

plantel en una semana y que la salida de varios titulares.
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Entrevistadora: En el estadio, ¢t0 cantas las barras o0 no sueles ser participe de eso por
alguna razon?

Aficionada: No, si es lo mejor. Es como desfogar, es tu euforia. Obviamente hay barras
gue me encantan mas que otras hay unas que se sienten mas que otras sefioras que las
viviste que te recuerdan mas momentos que otras.

Entrevistadora: ¢ Cudles, por ejemplo?

Aficionada: Hay una barra que dice: llegamos con los trapos, los bombos, el murguero
y el platillo suena cuando voy contento (...). ESo es lo que a mi me fascina porque cada
dia asi se pierda o se gane, los 90 minutos son una alegria.

Entrevistadora: ;Desde cuando eres Muerte Blanca?

Aficionada: Voy desde hace a la zona de la sur hace 2, 3 afos.

Entrevistadora: ;Cdmo te sientes ahi, cual ha sido su proceso de adaptacion? ;Qué
sentiste cuando quisiste ir?

Aficionada: La verdad si al principio. Yo soy una persona muy independiente, no tan
participe de los empujones, ni de las groserias ni de ni de nada de eso que para ellos
hacen la fiesta del estadio, pero independientemente a mi, lo que mas me emociona es ir
a cantar y tener mi grupo de amigos donde yo respeto como mujer que el momento en el
que tu no debe ser agredido en mas alld como ellos lo hacen, ¢me entiendes? o sea ellos
lo hacen independientemente de si estamos o no. Hay respeto. Si fue dificil al principio,
hasta ir acoplandose a esto saber en qué lugar te sientes mejor, con qué personas te
sientes mejor y ahora ya estamos donde queremaos.

Entrevistadora: Entonces, los hombres de la barra brava, ¢aceptan la presencia de las
chicas?

Aficionada: Si, la aceptan y respetas a las chicas como tal.

Entrevistadora: Hablando del club. Como sabes, todas las instituciones, tienen cierto
sentido de participar en la comunidad como parte de una sociedad, entonces también
deben aportar en cierta forma. ¢ TU como ves esta relacion entre el club y la sociedad,
tomando como ejemplo el aporte de Liga en las donaciones para los afectados por el
terremoto?

Aficionada: El apego (de la barra) a la sociedad es mas grande que lo ocurrido
recientemente con el terremoto. Ellos cada afio se organizan, antes de navidad, para
recoger regalos, ropa, juguetes para ir a dejar a los pueblos donde todas las barras se
estan sectorizando. Cada quien va y se dirige con todas las donaciones que ellos pueden

recoger el dia de Navidad al igual que el Dia del Nifio. Actividades que la barra tiene
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frecuentemente. Y muy independientemente la de la del terremoto, que me parecio una
muy buena idea, ya que el centro de acopio fue en el estadio de Liga, que es un lugar
central donde puede llegar gente de la Mitad del mundo, del Norte, de Carcelén.
Entrevistadora: Jugadores participaron también. ¢ta fuiste?

Aficionada: Si nosotros hicimos, en la casa, las botellas con agua, selladas. La verdad
fue una sorpresa, porque cuando nosotros llegamos ya estaban ahi me parecié super
motivante comercial. Nosotros llegamos ya estaban ahi me parecid sGper motivante
como comercial, para decirle (a la gente), que (ellos) regalan su tiempo, para que mas
gente le dé ganas de bajar a ayudar; por su presencia. Realmente aportd a que mas gente
se acerque.

Entrevistadora: ¢En qué sentido fue ese aporte?

Aficionada: En que la gente va por la admiracion que tienen, por lo que tu sientes,
porque es tu equipo. Es poder verles, agradecerles, poder discutir, poder preguntarles.
Creo que fue de bastante ayuda su presencia.

Entrevistadora: Me dijiste también que también por una razén comercial. ;A qué te
refieres con eso?

Aficionada: Ellos con su presencia, motivan. Entonces tu (el hincha), por irles a ver,
por estar un momento con ellos, te motiva mas que el simple hecho de ir ayudar. Si tu
eres hincha y te dan la oportunidad de estar con ellos, entonces td vas con méas ganas.
Intentas sacar todo lo bueno para irles a ver.

Entrevistadora: ;Qué otros jugadores recuerdas de ese dia?

Aficionada: Norberto Araujo que independiente se fue a donar en la Shyris. ‘Cachete’
Morales, ‘Dida’ Dominguez; buenos jugadores.

Entrevistadora: ¢Qué opinas de la actitud que tomaron los jugadores de Liga?
Aficionada: Su motivo es el sentimiento de salir adelante y el querer vivir triunfos con
un equipo ecuatoriano que tuvo la oportunidad de hacerse reconocido
internacionalmente. Creo que es un sentimiento, muy independiente de lo que ellos
digan; no de hacer farandula, sino de dar su corazén. Norberto, Araujo, antes de que
Liga tenga la idea de abrir su estadio como centro para recibir donaciones, hizo su
donacion. Mas bien, nosotros, aquellos que estuvimos ahi cerca y lo pudimos ver, le
agradecimos como hinchas porgue le nacié de su corazon.

Entrevistadora: Fuera del tema de las donaciones, cuéntame, ¢qué opinas de Norberto

Araujo?
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Aficionada: Creo que es un icono para todas las hinchas liguistas. Es emocionante verle
jugar. Ademas tiene muchos afios de experiencia en el equipo. Es que tiene una forma
de jugar, o sea es el equipo del capitan. Es él y su equipo, o sea €l comparte con todos y
no habido muchos que se han acoplado a su forma de jugar, pero quienes lo han hecho
resultan ser excelentes defensas. Excelente, él da todo por la camiseta. Tomo el mando
cuando se retiré nuestro anterior director técnico; a él no le gustan mucho las camaras.
Pero él entrega en cada partido o su alma; regreso a jugar este domingo y a pesar de
haber estado super mal de salud. Para nosotros es increible como persona y profesional.
Yo lo admiro sinceramente; si va de titular, sabes que es un buen partido, seguro.
Entrevistadora: ;Y cudl es la imagen que tienes de Rambert Vera?

Aficionada: se compara la vida de un muchacho con la de una persona de avanzada
edad, pero el beneficio que nosotros tenemos es que las personas como Rambert Vera,
son mas sabias al momento de jugar. Ellos tienen otras fortalezas que no sea
simplemente su fisico, porque en un fisico esta bien esta estable todavia. A nosotros
como equipo nos aporta (Rambert Vera), con su experiencia de afios en el equipo. Me
siento segura con su regreso a las canchas.

Entrevistadora: Hablemos de los directores técnicos. ;Cémo le ves al nuevo director
técnico (Alvaro Gutiérrez)?

Aficionada: Creo que llegd més centrado, con mas ganas de compartir y abrir el
equipo. Sabe que viene a uno de los mejores planteles del pais. Creo que ha llegado a
darnos la mano, a hacernos salir a delante otra vez. Lleg6 a ver por qué nuestro equipo
no se sentia acoplado y buscar una solucion. Yo veo bien que haya venido este técnico.
Entrevistadora: ¢ Cual es el director técnico més recordado de Liga?

Aficionada: Yo creo que por su trayectoria y sus logros, el mas recordado es Edgardo
Bauza.

Entrevistadora: ;Qué importancia tiene para ti el Portal de Liga?

Aficionada: El portal el portal para nosotros, en los partidos, es nuestro centro punto de
encuentro. Y el portal como tienda es nuestra tienda exclusiva, como privada para los
hinchas de Liga y tiene sus beneficios.

Entrevistadora: ¢ Qué sabes del Colegio de Liga?

Aficionada: No tiene mayor influencia, en mi opinion. Lo que me parece importante es
que acogen a nifios para incentivarlos a que, a futuro, ellos sean hinchas de Liga o,

incluso, jugadores.
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Anexo 3
Entrevista a aficionada Muerte Blanca/SuperHincha

Entrevistadora: Hola podrias darnos tu nombre y tu edad por favor

Aficionada: Yo soy Katherine Zapata y tengo 18 afios

Entrevistadora: Cuéntame un poquito sobre por qué eres Liguista. Tu historia como
hincha de Liga, ;,cOmo empez06?

Aficionada: Empecé a ser hincha de Liga por mi papa, porque €l iba a la “Norte”.
Tenemos una estrecha relacién por el fatbol. Ademas, él es un jugador de fatbol, que le
gusta mucho la técnica, hablar mucho sobre el futbol y compartir momentos en los que
tengan que ver con futbol al igual que a mi. Mi mama y mis hermanos no son aferrados
al fatbol. Nos unié méas ese sentimiento que los dos tenemos, y la pasién que nos une
igual que con la hermana de él; tiene una hermana igual es hincha de liga en el principio
era los tres a todos lados, juntos a ver a Liga al Atahualpa.

Entrevistadora: Y tu también eres muerte Blanca desde hace cuanto tiempo
Aficionada: Desde hace unos 3 afios.

Entrevistadora: ;Como fue tu inclusion en la muerte blanca?

Aficionada: Bueno, yo empecé a ir con unos amigos y luego comenzamos a seguir
yendo, a seguir haciéndonos amigos de otras personas, a seguir conociendo gente con la
misma pasion, con el mismo sentimiento que nos une a todos. Ir a ver a Liga, a ver
cdmo ganamos 0 perdemos.

Entrevistadora: Cuando tU vas al estadio, cuando estas conviviendo con los demés de
hinchas, hombres y mujeres, ¢tienes alguna incomodidad o estas perfectamente
adaptada?

Aficionada: Esta bien (el estadio), me siento perfectamente bien; es un lugar en donde
pueda disfrutar puede estar bien conmigo misma; tal vez los problemas de todos se
olvidan ahi. Y todo lo que no tiene sentido afuera, tiene sentido adentro. Podemos estar
bien con todos.

Entrevistadora: Ahora que el Dida se fue, ¢qué sentimientos te trae esto? Liga tiene al
Mono Viteri, ¢qué opinas de su rendimiento?

Aficionada: Bueno yo siento tristeza y nostalgia (sobre la salida de Dida Dominguez),
pero también hay que dar oportunidad a otros jugadores (sobre el Mono Viteri) para que
se desenvuelvan. Asi pasé con Dida después de que se fue Pancho Cevallos. Entonces

es importante también dar una segunda oportunidad a otras personas; obviamente Dida
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era una pieza fundamental en el equipo porque es un excelente arquero: fue
seleccionado nacional y jug6é para Copa América. Es algo malo para nosotros pero
tenemos que seguir adelante.

Entrevistadora: Y de Puch y Aleman, ¢qué me puedes contar?

Aficionada: De Edson Puch, que es un buen jugador, realmente como demostro en liga
y también como demostré en la Copa América, con Chile, quedando campedn, entonces
siento que si sera duro poder reemplazar eso; poder alinear o mantener en el equilibrio
del equipo sabiendo que se fueron los jugadores que eran buenos Y titulares. De Brahian
Aleman, pienso que es un jugador que no demostré todo en la cancha y tampoco sudo
mucho la camiseta, pero hay que darle una segunda oportunidad, si él dice que se siente
bien en el plantel.

Entrevistadora: ¢;En qué momento tu dices: este jugador es un héroe de Liga, es lo mas
de Liga, el héroe?

Aficionada: Yo digo eso cuando sudan la camiseta, cuando de verdad yo veo que
sienten al jugar que no hacen todo sélo por el dinero, sino que ellos sienten cuando
juegan, saben que este equipo es importante

Entrevistadora: Hablemos de Norberto Araujo, porque tiene una gran trayectoria como
todos sabemos y estuvo fuera por una lesion que parecia que le iba a dejar fuera del
equipo totalmente. ¢ Qué piensas ti de Norberto Araujo?

Aficionada: Bueno yo de Norberto pienso que es un excelente jugador y ademas de que
tiene como... el alma de ser capitan. Fue presidente del equipo no por mucho tiempo
pero supo guiar a sus jugadores. Ademas de que él siente cuando juega, no importa si
esta lesionado. Esa vez que jugd roto la cabeza... y eso es sorprendente: el nivel de
amor que €l tiene a su equipo para jugar a un en medio de las dificultades que tenga.
Entrevistadora: TU eres SuperHincha, ademas de Muerte Blanca. ¢Por qué decidiste
comprar la tarjeta? Mas alld de que si hay beneficios que te ofrece la tarjeta
(SuperHincha)

Aficionada: Yo me compreé la tarjeta por amor a Liga. Porque siento que estar presente
en todos los partidos para tu equipo es importante. Porque tu vas dia a dia o domingo a
domingo... para tu equipo es importante. Es un amor para toda la vida

Entrevistadora: ¢ Tal vez es este sentimiento algo que te gustaria heredar a tus hijos?
Aficionada: Si, porque es un amor que no se va a terminar el dia en que yo me muera.
Me gustaria, si. Mi novio tiene sobrinos y es hermosos llevarles, aunque tenemos que

tener mas cuidado. Cada promocion que salga, en camisetas, por ejemplo, les
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compramos. Queremos transmitirles el sentimiento, independientemente de lo que sus
padres piensen.

Entrevistadora: ;Como ves que Liga ayude o no a la comunidad? ;Crees que es
importante para las instituciones aportar con la sociedad y comunidad?

Aficionada: Yo creo que muy aparte de que se pueda uno se pueda, es el corazon que
tiene los directores, los jugadores y ademas de eso toda la hinchada, porque un club no
seria nada sin hinchada. Entonces pienso que nuevamente se ayuda a la sociedad con
Liga, como pas6 con lo del terremoto, como pasada cuando es navidad, como pasa
cuando es el dia del nifio; todos se relinen, sean jugadores, directores, muerte blanca,
para un mismo fin: ayudar a las demas personas

Entrevistadora: Dijiste que un club no es nada sin hinchada. ¢;En qué nivel el club
toma en cuenta esta importancia de la hinchada, toma en cuenta sus opiniones, sus
intereses?

Aficionada: Yo pienso que el club debe mucho tomar en cuenta también la opinion de
la hinchada, debido a que son los que te apoyan domingo a domingo sin importar el
resultado; o sea sin importar si vamos a ganar, si vamos a perder, si vamos a empatar;
igual vamos a estar ahi.

Entrevistadora: ¢TU crees que Liga toma en cuenta tu forma de pensar como hincha
mujer, como hincha de liga? ;Crees que Liga toma en cuenta tus intereses?

Aficionada: Yo si creo que también toma en cuenta mucho las opiniones de la

hinchada. Nos deja ser participes en el estadio, nos permite estar ahi.
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Anexo 4

Entrevista a aficionada SuperHincha

Entrevistadora: Hola, ;cémo estds? Bueno me podrias decir tu nombre, tu edad y
cuéntanos también un poquito sobre como fue que te hiciste hincha de Liga?
Aficionada: Bueno, hola mi nombre es Joselin, tengo 26 afios y basicamente soy hincha
de Liga ya hace mas de 10 afios. Todo comenzo porque mi novio era hincha a muerte,
bueno todavia lo es y él siempre me llevaba a los estadios. Y como siempre desde
pequefia me ha llamado la atencidn bastante lo que es el fatbol. Fui conociendo la forma
en como jugaban, como era un equipo tan consolidado y llegaron a ganar tantas copas,
tantos premios. Entonces siempre se lo relaciona con un momento bonito y entonces
desde ahi decidi hacerme hincha y ahora voy a todos los partidos, no me pierdo ni uno
solo, compro todos los productos que sean de Liga...y eso...

Entrevistadora: Me decias antes que tU eres SuperHinchas. Entonces ¢por qué eres
SuperHincha? ;Qué representa para ti? Y también dijiste que siempre asocias a Liga
con un momento bonito...qué es lo que significa?

Aficionada: Bueno, como te contaba que yo iba a todos los partidos practicamente era
bien estresante a veces hacer fila o comprar a los revendedores mucho méas caro o a
veces ni siquiera encontrar entrada, no saber donde sentarse, entonces lo vi como una
forma de...una comodidad se puede decir porque ahora td tienes tu asiento establecido,
uno va presenta tu tarjeta, entonces también es una forma de apoyar al equipo, apoyar a
la institucién y también ser un hincha fiel y qué mejor manera que asociarte, aparte eso
también te trae bastantes beneficios en otras instituciones entonces me parece muy
conveniente la verdad. Lo de asociarlo a un recuerdo asi bonito, con el estadio,
practicamente uno va alld a desestresarse, pasarla bien, a pasar con tu familia, con
amigos, con tu pareja. Entonces, si me ha traido muchos momentos bonitos en el estadio
al momento que juegan, te desestresas, gritas, entonces es muy chévere la verdad.
Entrevistadora: Ya y cuando vas al estadio y, por ejemplo, cantas las barras o gritas o
tal vez, no sé, insultas, cuando tienes todas estas expresiones, ¢t te sientes
completamente comoda en el ambiente en relacion con los demas de hinchas hombres y
mujeres?

Aficionada: No te voy a mentir, al principio cuando yo empecé a ir al estadio y por ahi
insultaba 0 se me salia alguna cosa o alguna mala palabra asi, algunas expresiones

varoniles los hombres te quedan viendo raro, te quedan viendo como que si fueras... se

128



puede decir... hasta vulgar; entonces al principio si me sentia incomoda y a veces hasta
incluso ya ni decia nada, me quedaba callada o preferia como que guardarme alguna
cosa pero de ahi yo pienso que todo depende de uno mismo también, porque como bien
es notable y es cierto, que la mayoria de personas que van a un estadio siempre son
hombres y rara vez una mujer hay que vaya y siempre es porque le lleva el amigo o el
novio o es algun partido re importante, entonces sino no van, pero de ahi yo pienso que
todo estd en uno mismo el hecho de que seamos mujeres y si es de insultar se insulta no
tiene... no tienes porqué cohibirte. Si es que alguien te ve mal, un hombre te ve,
entonces antes yo me sentia mal pero ahora la verdad es que ya hasta me es de menos.
Entrevistadora: Y bueno digamos que ti como hincha y entre toda la hinchada, qué es
para ti lo que comparten los hinchas, ademas del sentimiento por Liga, ¢qué es lo que tu
crees que es lo mas intimo que comparten los hinchas, que tienen los hinchas de Liga?
Aficionada: Pienso que algo que se comparte entre toda la hinchada es la alegria de ver
a tu equipo como gand en los partidos, como esta puntero, como juega, la forma en que
se entienden los jugadores, pienso que eso es o mas intimo que puede tener un hincha.
Entrevistadora: Y ahora que se fueron ‘Dida’ y Puch, ¢ti como ves el equipo?
Aficionada: Es algo lamentable porque se nos van dos grandes jugadores que pienso
que eran fundamentales para el equipo, a lo menos ‘Dida’ que ya lleva tantos afos, que
conoce, sabe, aparte que es un excelente arquero y, bueno, Puch porque parecia que era
uno de los pocos, o bueno, Unicos que le ponia esas ganas por jugar, por ganar, entonces
siento que son dos pérdidas bien importantes, pero también hay que recordar que vienen
otros jugadores que posiblemente también se entiendan con los que ya estan en el
equipo y puedan jugar un poco mejor. Siento que no es que tenemos malos jugadores,
sino tal vez lo Unico que les hace falta es conocerse un poco mejor y comunicarse mejor
en la cancha, la comunicacion es muy importante dentro de ellos para que puedan
consolidar un equipo como como lo que son.

Entrevistadora: Bueno ti me decias al comienzo que compras todos los productos de
liga 0 al menos todos los que puedes. Para ti, ¢qué representa la sede social, o sea el
portal, y el almacén, para ti qué significa este lugar?

Aficionada: Bueno, la verdad no es que soy muy apegada al portal, voy rara vez, por lo
general siempre que voy es a renovar la tarjeta o cosas que tengan que ver con eso; y de
ahi si es que tengo tiempo u oportunidad, pasé a ver qué es lo que tienen, algln tipo de
promocion... no sé... pero no, no soy muy apegada. La verdad es que pienso que es

porque no se lo promociona mucho, uno a veces ni siquiera sabe cuales son los
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productos que se tienen en el portal porque no se les conoce. Entonces yo sé que es mas
por ese lado que no soy muy apegada, porque no conozco y no sé qué es lo que tienen,

en su mayoria.
Entrevistadora: Joselyn, muchas gracias por participar, serd un gran aporte.

Aficionada: Ya, de nada, gracias a ti.
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Anexo 5
Entrevista a aficionada SuperHincha

Aficionada: Muy bonito pues el fatbol, como le estoy indicando en la época de Pelé
también hermoso jugador.

Entrevistadora: Usted qué recuerda de futbol de liga...

Aficionada: Buenos jugadores, igual un juego distinto, como digo, sabian hacer los
pases del uno al otro y todos esos detalles que tienen en el juego y sabian muy bien.
Entrevistadora: Y usted me decia que era elegante el futbol...

Aficionada: Claro elegante por la forma de jugar, por la forma de manejarle a la pelota,
si a la pelota le mareaban.

Entrevistadora: Cuantos afios es que usted ve el fatbol de liga...

Aficionada: Ya es mucho tiempo, unos 50 afios...que yo venia con mi esposo, ahora me
toca venir con mi hijo y la nietita que tengo.

Entrevistadora: Bueno, muchas gracias.

Aficionada: Gracias a usted.
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Anexo 6

Resultados Encuesta “Soy de la U”

1. Tipo de aficionada. (Si usted pertenece a la barra Muerte Blanca pero tiene
tarjeta SuperHincha, por favor marque la opcién Muerte Blanca).

(142 respuestas)
@ Muerte Blanca
64,1% @ SuperHincha

2. Si usted es SuperHincha, ;Por qué decidio comprar la tarjeta? (105 respuestas)

@ Por abaratar costos.
® Por acceder a los beneficios.
@ Para tener mayor acceso a los
jugadores.
@ Porque es una forma de demostrar
lealtad a Liga.
/Q @ Porgue considera que los

SuperHinchas son un grupo selecto.
® Otro

3. Edad (142 respuestas)

® 18-25
® 26-50
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4. ;Desde qué edad es usted hincha de Liga? (142 respuestas)

® 3-5arfios

@ 6- 10 afios

® 11-15 afios

@ 16 - 20 afios

@ 21 - 30 afios

@ 31 afios en adelante

5. ¢En qué grado diria usted que ama a LDU? (147 respuestas)

100
50
9 (6,4 %
0 (0| %) 0 (ol %) 2 (1,‘4 %) (6, %)
0
Nada 1 2 3 4

6. ¢ Se siente usted orgullosa de que otros sepan que es liguista y consume

los productos de LDU?

(142 respuestas)

®si
® No

Mucho
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7. :Con cuanta frecuencia piensa usted en la marca LDU? (142 respuestas)

50 38 (26,8 %)

17 (12 %)

0
Nunca 1 2 3 4 5 Mucho

8. ;Qué otras personas cercanas a usted son hinchas de LDU y compran sus

productos?
(142 respuestas)

Familia 113 (79,6 %)

Pareja 63 (44,4 %)

Amigos 104 (73,2 %)

Compariero...

9. Se siente identificada con los demés hinchas liguistas? (142 respuestas)

®si
® nNo
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a) Si su respuesta fue afirmativa, ; por qué se siente usted identificada con

los demas hinchas liguistas?
(138 respuestas)

@ Porque comparten sentimientos por
el mismo equipo.

@ Porque siente gue son una familia.

@ Por un sentimiento de autoafirmacion
(reconocerse a si misma en los
demas hinchas)

® Otro

10. ;Alguna vez ha intentado hacer que otras personas sean liguistas?
(142 respuestas)

®si
® No

11. ;En qué medida considera usted que LDU le trae recuerdos placenteros?
(142 respuestas)

100 5
Recuento: 125
50
15 (10,6 %)
0(0‘ %) 0(0| %) 2(1,‘4 %)
o]
Nada 1 2 3 4 5 Mucho
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12. ;Por qué la camiseta de LDU siempre ha sido de color blanco?
(142 respuestas)

@ Por su relacién con la Universidad
Central.

@ Por los aspirantes a médicos.
@ Porque es elegante.

@ No sabe, no conoce

13. ;En qué otros contextos usa usted la camiseta de LDU? (142 respuestas)

Trabajo 13 (9,2 %)

Reuniones f...

Reuniones c... 93 (65,5 %)
Universidad 48 (33,8 %)
No la uso si... 11 (7.7 %)
0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100

14. ;Con cuanta frecuencia usa usted la camiseta de LDU? (142 respuestas)

@ Solo cuando juega LDU
@ Solo cuando LDU juega de local

@ Varias veces por semana, aunque
LDU no juegue

@ Otro

@ Para dar visibilidad a los jugadores.

101 (71,1 %)
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15. ;Qué tanto le agrada el aspecto, sensacion y disefio de la camiseta de
LDU?

(142 respuestas)

100

50
24 (16,9 %)

0(0‘ %) 1(0,7 %)

0
Nada 1 2 3 4 5 Mucho

16. ;En cual de los siguientes lugares prefiere comprar la camiseta o demas

productos de LDU?
(142 respuestas)

@ Almacén de Liga Deportiva
Universitaria (Portal)

@ Tiendas Marathon

@ Vendedores ambulantes

@ Tiendas no oficiales

@ Otro

17. Para usted, portar la bandera de LDU representa: (142 respuestas)

Orgullo

Distincion

Alegria
Notoriedad (...
Forma de de...

Poder
Otro

85 (59,9 %)

33 (23,2 %)

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100 110 120

123 (86,6 %)
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18. ¢ Participa usted de la Mega Caravana? (142 respuestas)

®si
@® No
@ Aveces

b) Si su respuesta a la pregunta anterior fue negativa, explique por qué.
(1

3 respuestas)

Mo se ha presentado la ocasion

Vivo lejos de los puntos de concentracion y prefierc ir directo al estadio
MNunca he podido asistir por la hora

Por cuestiones de tiempo

Mo he pedido por mi trabajo.

Falta de tiempo
No me da tiempo

Me queda lejos de mi casa
No tenge tiempo
Tiempo y obligaciones

Por gque no me gusta

19. Para usted, la Mega Caravana es: (142 respuestas)

@ Un acto de agradecimiento de LDU.

@ Una forma de demostrar devocion a
LDU.

@ Una expresion de la union de los
hinchas de LDU.

@ Una forma de festejar el inicio de una
nueva temporada.

@ Una procesion hacia el estadio.

® Nada

® Otro
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20. ; Participa usted del bafio en la pileta cuando LDU es campedn?
(142 respuestas)

@ S
@ No

© Aveces

c) Si su respuesta fue negativa, explique por qué. (32 respuestaz)

Porque es sucio

Mo me gusta

F
)
“

Dificultades del transparte

NO COMPARTO

Mc es de mi agrado

Porque es para jévenses

Por higiene

Porque es sucia
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d) Si su respuesta fue positiva, ;festejaria usted en otra pileta que no sea la

de la Universidad Central (Plaza Indoamérica)?
(116 respuestas)

® si
@ No

89,7%

21. Por lo general, ;asiste usted a la Noche Blanca? (142 respuestas)

® si
® No
No
5 (3,5%)
96,5%

e) Si su respuesta fue negativa, explique por qué. («respuestas)

Conocer disefio camiseta
No existen los incentivos suficientes

Porque no

22. Para usted, la Noche Blanca es: (142 respuestas)

@ La presentacion de los jugadores y
el cuerpo ténico (nuevos si es el
caso).

@ Una forma de avalar, junto a la
hinchada, a los nuevos jugadores...

@ Una forma de convertir a los nuevos
jugadores y cuerpo técnico en ligui...

@ El primer partido de LDU.
@ No sabe, no conace
@® Otro
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23. ;Cual fue la primera barra que usted aprendid? (142 respuestas)

@ Yo te daré

® SoydelaU

@ Volveremos

@ Todas las camparias

@ Como no te voy a querer

® Adelante, adelante Universidad
® Otro

24, Mencione el nombre de los cantos o barras de Liga que usted mas

recuerde. (maximo tres opciones)

£ respuesias

Adelante universidad, yo te daré
Adelarte universidad, yo te daré
Adelante universidad, yo te dare
Adelarte universidad, yo te daré
Yo te daré

Yo te dare

Yo te daré

‘o te daré

yo te dare

yo te dare

yo te dare

Soydelal

Soydelall

‘o te daré

Yo te daré

Todas las campanas

Todas las camparias

Yo te daré, soy de lau
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Soy del bajo de ponciano; soy de la u

Soy de ligs desde guambra; vamos liga hoy te venimos a ver
Comao no te voy a querer; soy de lau

Yo te daré, vamos los centrales

Como no ta voy 8 quarer; vamos liga, hoy te venimos a var
Yo te daré, elz i, soy delau

Como no te voy a querer; soy de liga desde guambra
Velveremos volveremos; soy de lau

Soy de liga desde guambra

Soy de la u dale albo xq te quiera

Yo te daré, como no te voy a querar

Volveremaos volveremos; vamos los centrales

Loz centrales

Yo te dare

Volveremaos, vamos los centrales

soy de la u; adelante universidad

Eleisoydelau

Yo te dare

‘Yo te daré, todas las campanias

25. ;Cual de estas barras considera usted que refleja mejor lo que es ser
hincha de Liga?

(142 respuestas)

® Yo te daré

® SoydelaU

@ Volveremos

@ Todas las campanas

@ Como no te voy a querer

@ Eleiiiiii, Liiii
@ Adelante, adelante Universidad
® oOtro

33,8%
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26. ;Si usted quisiera expresar, mediante una barra, el deseo de ver a LDU

campeon, cual de estas seria?
(142 respuestas)

@ Volveremos

@® SoydelaU

@ Todas las campanias
@ Yo te daré

@ Otro

27. ¢En qué momento del partido generalmente canta usted la barra 'Yo te

daré?
(142 respuestas)

@ Al comenzar el partido
® Cuando LDU hace un gol
@ Al finalizar el partido

@ No sabe, no conoce

28. El nombre 'La Bordadora' le recuerda a: (142 respuestas)

@ Una plantilla especifica de LDU
@ Estilo de juego de LDU

@ Un jugador especifico de LDU
@ No sabe, no conoce
Z | @ otro

29. El estilo de juego de LDU se caracteriza por: (142 respuestas)

@ Juego al contragolpe, defensivo,
pelota al aire

@ Juego limpio, ofensivo, pelota a ras
de piso

@ No sabe, no conoce
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30. ;Con qué sobrenombre llama usted generalmente a LDU? (142 respuestas)

@ Rey de Copas

@ LaBordadora

® Albos

@ Azucenas

@ Equipo Merengue
@ Los Doctorcitos

‘ @ Los Universitarios
® Los Centrales

21. Mencions el sobrenombre mas antigus de LDU que usted recuerde
1142 respuestas]
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reeecegreregre @ ERERERERE

|

32. ;Cudl de estos sobrenombres de LDU le agrada mas? (142 respuestas)

R

@ Rey de Copas

@ La Bordadora

@ Albos

@ Azucenas

@ Equipo Merengue
@ Los Doctorcitos
@ Los Universitarios
@ Los Centrales
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33. ;Cuéntas copas internacionales ha ganado LDU? (142 respuestas)

0?2
[ X!
®s5

@ No sabe, no conoce

34. Las copas ganadas por LDU son: (142 respuestas)

Copa Libert...
Mundial de...
Copa Nissa...
Copa Surug... }—1 (0,7 %)
Recopa Sud...

No sabe, no...

0 20 40 60 80 100 120 140

35. Para usted, las copas internacionales ganadas representan para LDU,

principalmente:
(142 respuestas)

@ Prestigio internacional.

@ Superioridad en comparacién con
los otros clubes de futbol del pais.

® Nada
@ No sabe, no conoce
® Otro

@ Las victorias mas grandes de LDU.

142 (100 %)

139 (97,9 %)

139 (97,9 %)
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36. En el estadio 'Casa Blanca), usted ;canta las barras de LDU? (142 respuestas)

® s
® No

f) Si su respuesta fue negativa, explique por qué. (1 respuesta)

Porque voy a ver el partido

37. {Qué sentimientos generalmente tiene usted al ver jugar a LDU?
(142 respuestas)

Alegria
Nerviosismo
Sorpresa

81 (57 %)

8 (5,6 %)
16 (11,3 %)
5(3,5 %)

Enojo
Tristeza
Entusiasmo

90 (63,4 %)
Confianza 62 (43,7 %)
Ninguno 0 (0 %)

Otro 4 (2,8 %)

0 20 40 60 80 100 120

38. ;Ha llorado usted alguna vez cuando LDU gand o perdid? (142 respuestas)

®si
® No

A

137 (96,5 %)
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39. Para usted, el estadio 'Casa Blanca' es mas: (142 respuestas)

@ Un centro de contemplacion del
futbol de LDU.

@ Un simbolo de poder.
@ Un lugar de lucha.
@ No sabe, no conoce.
@ Otro

40. ;Ha ido usted al museo tematico de LDU que esta dentro del estadio?
(142 respuestas)

®si
® No

@ No sabia que existia.

41. ;Usted, sus padres o su esposo son socios de LDU? (142 respuestas)

®si
® No
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g) Si su respuesta fue negativa, explique por qué e ignore la siguiente
pregunta.

T2 respuestas

23 Mmuy caro
25 muy care

25 muy care

25 muy cars

Mo hemos querido

Me hemes queride

Mo hemos queride
Por costos

Por costos

Por el pracio

Por el precia

na se cemo se hace
no s& como se hacs
Es muy caro

Es muy caro

Dicen que 28 muy caro
Dicen que s muy cano

Mo tengo plata

42. ;Por qué se hizo socia del Club? (26 respuestas)

@ Por los beneficios.

@ Por tener méas acceso a los
jugadores.

@ Por tener un lugar exclusivo donde
descansar.

@ Porque reafirma el amor por Liga.

@ Porque gquiere que sus hijos también
sean hinchas de Liga.

® otro

43. ;Cudl de estos términos, segun usted, describe mejor al Country Club?
(142 respuestas)

@ Elegante

® Familiar

@ Recreacional
@ Privado

@ Nada

® Otro
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44. Si tuviera que describir a la Sede Social (Portal) de LDU, usted diria que es
mas:
(142 respuestas)

@ La casa del hincha de Liga.
@ Las oficinas de Liga.

@ Ellugar de encuentro de los hinchas
de Liga.

@ No sabe, no conoce.
@ Otro

45. ;Qué tan frecuente considera usted que LDU toma en cuenta sus

opiniones e intereses?
(142 respuestas)

60
Sl38) 39 (275 %)
40
26 (18,3 %)
20 13 (9,2 %)
10 (7 %)
Nunca 1 2 3 4 5 Siempre

46. ;Qué tanto confia en la dirigencia de LDU? (142 respuestas)

60 57 (40,1 %)
66](4 5
Recuento: 66
40
0y
20 16 (11,3 %)
oo oo [
0 |
2 3 5

Nada 1 4 Mucho
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47. Para usted, el Almacén de LDU, 'Solo Liga', es mds: (142 respuestas)

@ Una tienda exclusiva de Liga.

® Donde el hincha reafirma su amor
por Liga.

@ Donde se concentra la pasion por
Liga, en los productos.

@ No sabe, no conoce (la respuesta)
@® Otro

48. ;Qué tan eficientes son, segun usted, los servicios de la marca LDU?
(142 respuestas)

@ Excelentes
® Muy buenos
@ Buenos

® Regulares
® Malos

49.;Cuales son sus productos favoritos de LDU? (142 respuestas)

Camisetas
Bufandas
Calentadores y...
Gorros

Chompas
Mochilas y mal...
Balones

Guantes

Ropa de bebé
Flash memory
Tazas

Esferos

Ningun product...
Otro

83 (58,5 %)

20 (14,1 %)

13 (9,2 %)

76 (53,5 %)
30 (21,1 %)
10 (7 %)

1{0,7 %)

6 (4,2 %)

2(1,4 %)

11(7,7 %)

3(2,1 %)

0 (0 %)

0(0 %)

0 20 40 60 80 100 120

50. ;{Qué tan frecuente compra usted productos de LDU? (142 respuestas)

@ Nunca

@ Casinunca

@ Muchas veces

@ Siempre que puedo

138 (97,2 %)
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51. Para usted, la calidad de los productos de LDU es: (142 respuestas)

100
10,1 @*ﬂuﬂ 2/0)
50 37 (26,1 %)
O(O‘%) 0(0‘%) 4 (2,8 %)
0
Mala 1 2 3 4 5 Excelente

52. ¢{Usted o sus hijos han estudiado en el Colegio de Liga? (142 respuestas)

® si
® No
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h) Si su respuesta fue negativa, explique por qué. (92 rsspussas)

g g &
‘4‘4‘4‘
THEHE

7
4
t

g
i
#

g
i
¥

&
‘é‘
i

1 B
i

no tengo hijos

natengo hijos

[E
ilgy
‘i‘ ‘\

Mis hijos estudian en atro calegio

£
“

E
5.

Porgue s muy castoso

?

“

por el costo y la ubicacion

“;‘

i
a
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53. ¢ Por qué escogeria el Colegio de Liga? (142 respuestas)

@ Por la calidad de la educacién.

@ Por costos.

@ Para que su hijo sea hincha de Liga.
@ Por cercania.

@ No escogeria el Colegio de Liga.

® Otro

54. Si tuviera que definir a Norberto el 'Beto' Araujo, usted diria que es mas:
(142 respuestas)

@ Un segundo director técnico en la
cancha cuyas ordenes son escuch...

@ Un jugador de temperamento puro,
leal, enérgico.

@ El defensa central de LDU.

@ El vengador del equipo.

@ Una gloria de LDU.

@ Ninguno

@ No sabe, no conoce

@® Otro

55. Para usted, Alexander 'Dida’ Dominguez, en el cumplimiento de sus

funciones, es un jugador que:
(142 respuestas)

@ Guia a los defensas.
@ Protege al equipo del rival.

@ Debe moverse Unicamente para
atajar los goles.
/}___‘ @ Esta imposibilitado de hacer goles.
- @ Paga la culpa de los errores de sus
compafieros.
@ Ninguno
@ No sabe, no conoce
® Otro
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56. Para usted, ;cudl de estos términos describe mejor a Enrique 'Rambert’
Vera, en el cumplimiento de sus funciones?

(142 respuestas)

@ Fuerte

@ Creador

@ Eficaz

@ Servicial

@ Ninguno

— | @ No sabe, no conoce

@ Otro

57. iConsidera usted que Edson Puch ya se adapté al juego de LDU?
(142 respuestas)

® si
® No
@ Un paco

lQ @ No sabe, no conoce

58. ;Considera usted que Brahian Aleman ya se adapt6 al juego de LDU?
(142 respuestas)

® si

® No

@ Un poco

@ No sabe, no conace
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59. Para usted, Edson Puch y Brahian Aleman se perfilan, en LDU, como

jugadores:
(142 respuestas)

@ Sacrificados por el equipo.
@ Generadores de gol.

@ Héroes.

@ No sabe, no conoce

60. ;Cuales de estos jugadores diria usted que se caracterizaron por

mantener el estilo de juego de LDU? Escoja maximo tres opciones.
(142 respuestas)

Damian Man... 139 (97,9 %)

Carlos Tenorio 13 (9,2 %)

9 (6,3 %)

Agustin Delg...

Franklin Salas 131 (92,3 %)
Alex Escobar 100 (70,4 %)
No sabe, no...

Otro

0(0 %)
3(2,1%)

0 20 40 60 80 100 120

61. Para usted, un Director Técnico es esencialmente: (142 respuestas)

@ Alguien que vela por los jugadores.

@ La fuente del conocimiento sobre
futbol.

@ El que plantea el estilo de juego.
@ El que plantea la alineacion.

@ El que experimenta nuevas
estrategias en la cancha

@ Ninguno
@ No sabe, no conoce
® Otro
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62. ;A cudl de estos Directores Técnicos de Liga usted recuerda mas?
(142 respuestas)

@ Jorge Fossati

® Manuel Pellegrini

@ Edgardo Bauza

@ Leonel Montoya

@ José Gomez Nogueira.
@ Ninguno

® Otro

63. Explique por qué recuerda mas a ese Director Técnico. (139 respussias)

Por la copa libertadores

Por la copa libertadores

por las copas

por las copas

Por Iz libertadores

Por lz libertadores

Por las copas

Por las copas

Por s5u estilo de juego

Por los kogros internacionzles

Parsu amor por liga
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[En realidad recuerdo el nombre de muchos DT gue han llevado 2 Liga pero si escojo 2 Bauza xg demostro estar
enamorado del eguipo, de los colores, de la gente y de todo al igual que Fossati dos grandes.

Forma de trabajo con resultados

Por la glona de |a copa libertadores

Gand todo con liga

‘tenia mucho amear a Bga, union parz &l equipo

Copa libertadores

B tipo de juega y l2s glorizs conseguidas

Recuerdo todos, pero la gloria de Bga desde |z direccién de Bauza es predominante

Por la copa Liberadores que nos ayuds a conseguir

portodo e esfuerzo gue realizd por ldu v por el amor puro por lige

porque b2 llevd a las copas mas importantes & la lige

con & fuimos campeanas de América
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